T.C.
DUZCE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISBIRLIKCi PAZARLAMA YAKLASIMININ OTEL
ISLETMELERININ PAZARLAMA ANLAYISLARI CERCEVESINDE
IRDELENMESI

DOKTORA TEZi

Yusuf BILGIN

Arahk-2015/Diizce



T.C.
DUZCE UNIVERSITESI
SOAYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISBIRLIKCI PAZARLAMA YAKLASIMININ OTEL ISLETMELERININ
PAZARLAMA ANLAYISLARI CERCEVESINDE IRDELENMESI

DOKTORA TEZi

Yusuf BILGIN

Damisman: Prof. Dr. Kahraman CATI

Arahk-2015/Diizce



T.C
pUZCE UNIVERSITESI

Sosyal Bilimler Enstitis Mdddridgd ne

Yusuf BILGINe ait “ighirlikgi Pazarlama Yaklagmminin Otel Tsletmelerinin
Pazarlama Anlayislart Cergevesinde Trdelenmesi™ adh guhgma, jiivimiz tazafindan

isletme Anabilim Dali'nda DOKTORA TEZT aluruk kabul edilmisti.

Komisyon Baskant : Pro’ Dr. Said KINGIR W
A 7
U_\-c (Tez Damsmam): Mrot. Dr. Kahraman CA L 4%"

Uve : Prof. Dr. lsmail Hakki ERASLAN

o = x ) e f
Live : Dog. Dr. Mehmet AKiFONCL ) ‘

Uye : Yed. Doc. Dr. Sileyman SAHIN ug

Prof | fehmel Selami YILDIZ

Sosyual Bilimler Fnstitisi Midird




YEMIN METNIi

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, bagkalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin
herhangi bir kisminin bu iiniversite ya da bagka bir {iniversite de bagka bir tez

caligmasi olarak sunulmadigini onurumla dogrularim.
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ISBIRLIKCI PAZARLAMA YAKLASIMININ OTEL
ISLETMELERININ PAZARLAMA ANLAYISLARI CERCEVESINDE
IRDELENMESI

Yusuf BILGIN
Doktora Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Kahraman CATI
Aralik, 2015, 301 Sayfa

Bu arastirmanin amaci, bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinin
isbirlikgi pazarlamaya yonelik yaklasimlari ile pazarlama anlayislart arasindaki
iliskiyi incelemektir. Bununla birlikte, bir destinasyondaki otel isletmelerini
pazarlama isbirlikleri olusturma noktasinda tesvik eden ve engelleyen faktorlerin
ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Literatirdeki teori ve uygulamalarin
stnirlili@indan otiirli kesifsel ve tamimlayici arastirma yaklasimlarinin birlikte
kullanildig1 arastirmanin evrenini, Bolu ilinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel
isletmeleri olusturmaktadir. Calismada nitel aragtirma deseni kullanilmig ve aragtirma
verileri, yar1 yapilandirilmig miilakat teknigi ile elde edilmistir. Elde edilen veriler,
betimsel analiz teknigi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda, otel isletmelerinin
pazarlama anlayislar1 ile isbirlik¢i pazarlama egilimleri arasinda iriin odakli,
isletmeler arasi iliskiler odakli ve kiimelenme odakli faktérler agisindan pozitif yonli
bir iliski oldugu belirlenmistir. Pazar odakli faktorler acisindan ise negatif yonlii bir
iliski oldugu saptanmistir. Bunun yani sira, destinasyonda faaliyet gosteren otel
isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusumunu tesvik eden faktorlerin
isletmeler aras1 mevcut iligkiler, sunulan tirtin ve hizmetlerin farkliligi, destinasyon
rekabetciligini artirma ve destinasyona yeni tiriinlerin kazandirilmasi oldugu tespit
edilmistir. Pazarlama isbirlikleri olusumunu engelleyen faktorlerin ise bireysel
¢ikarlarin 6n planda tutulmasi, mevcut pazarin yeterli goriilmesi, liderlik eksikligi ve

seyahat acentelerine baglilik oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Isbirlik¢i pazarlama yaklagimi, destinasyon pazarlamasi,

pazarlama anlayisi, otel isletmeleri, Bolu.
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ABSTRACT

THE INVESTIGATION OF COLLABORATIVE MARKETING
APPROACH IN THE CONTEXT OF MARKETING CONCEPT OF HOTEL
BUSINESSES

Yusuf BILGIN
Ph.D. Thesis
Department of Business
Supervisor: Prof. Dr. Kahraman CATI
December, 2015, 301 Page

The aim of this study is to investigate the relationship between marketing
concept of the hotel business operating in a destination and their approaches to
collaborative marketing. However, in this study, it is aimed that to reveal the factors
encouraging and preventing to the hotel businesses in point of creating marketing
collaborations in a destination. Due to limitations of theory and practices in the
literature, exploratory and descriptive research approach being used together in the
study. The research population is composed 3, 4 and 5 star hotels operating in Bolu.
In this study, qualitative research design was used and research data was obtained by
semi-structured interview technique. The obtained data was analyzed with
descriptive analysis technique. In the analysis results, it is found to be associated that
there is a relationship between marketing concepts of hotel businesses and their
approaches to collaborative marketing in terms of product-oriented, business-
oriented and cluster-oriented factors, conversely, there is a negative relationship in
terms of market-oriented factors. Besides, it is found that the factors encouraging the
formation of marketing collaborations between hotel businesses in the destination,
are existing relationships, diversity of products and services, increasing the
competitiveness of destination and gaining new products to the destination, and
preventing the formation of marketing collaborations between hotel businesses in the
destination, are the prominence of individual interests, deemed sufficient to existing
markets and lack of leadership and commitment to the travel agency.

Key words: Collaborative marketing approach, destinastion marketing,
marketing concept, hotel businesses, Bolu.
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TESEKKUR METNI

Bu calismanin hazirlanmasi siirecinde fikir ve oOnerileriyle ufkumu acan,
calismanin her asamasinda rehberlik vazifesini hakkiyla yerine getiren ve destegini
her zaman yanimda hissettigim degerli hocam Prof. Dr. Kahraman CATI’ya ¢ok

tesekkiir ederim.

Tez calismama yapmis olduklar1 yapici elestirilerle 6nemli katkilar saglayan
tez izleme jiirisinde bulunan degerli hocalarim Dog. Dr. Mehmet Akif ONCU’ye ve
Prof. Dr. ismail Hakki ERASLAN’a tesekkiir ederim. Bununla birlikte, doktora
egitimim siiresince akademik gelisimime katki yapan ¢ok kiymetli hocalarim Dog.
Dr. Izzet KILINC’a, Prof. Dr. Mehmet Selami YILDIZ’a ve Dog. Dr. Zafer
AKBAS’a tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ayrica tez calismasi siirecinde beni siirekli
motive eden, degerli calisma arkadaslarim Aras. Gor. Ali CETINKAYA’ya, Aras.
Gor. Firat ATBAS’a, Aras. Gor. Onder KETHUDAya ve tez ¢alismamda katkist

olan diger arkadaslarima tesekkiir ederim.

Son olarak, bu siirecte bana siirekli destek olan kendimi yorulmus ve
yipranmis hissettigim zamanlarda bana ¢alisma azmi veren ve kendilerine gerekli
ilgiyi gosteremedigim, zaman ayiramadigim durumlarda beni anlayisla karsilayan,
mutluluklarimi ve iiziintiilerimi kendilerininmis gibi yasayan ¢ok kiymetli aileme

tesekkiir ederim.
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BIRINCi BOLUM
GIRIS
1. Giris

Turizm sektorii, genel olarak bilgisi, yetenegi ve kaynaklara ulagsma derecesi
smirl kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmelerin baskin oldugu bir sektdrdiir (Vernon
ve dig., 2005). Yani turizmde hizmet saglayicilarinin bir¢ogu kiiciik ve orta dlgekli,
kendi bagimsiz dogasina gore karakterize edilmis kendilerine gore giiglii ve zayif
yonleri bulunan isletmelerdir (Buhalis, 2000a). Turizm endiistrisinin bu pargali
yapisl, turistik lirtinlerin pazarlanmasi noktasinda turizm oyunculari arasinda isbirligi
ve koordinasyonu gerekli kilmaktadir (Hall, 1999). Ciinkii turistik {irin gerek turizm
isletmeleri gerekse farkli alanlarda hizmet veren isletmelerin sunmus olduklar
hizmetlerin bilesiminden olusan bir yapiya sahiptir. Turistik {iriniin holistik bir
yaptya sahip olmasi sektordeki biitiin isletmeleri dogrudan ya da dolayli olarak
birbirine bagimli hale getirmektedir. Ornegin bir konaklama isletmesi, ulastirma
isletmesi olmadan hizmet veremez ya da tur operatorleri karsilayict acenteler
olmaksizin yeterli hizmet veremez (I¢éz, 2001:53). Dolayisiyla bir destinasyondaki
turizm igletmelerine ve turizm sektdrii ile iligkili olan diger isletmelere turizm iiriiniin
pazarlanmast noktasinda oOnemli sorumluluklar diismektedir (Palmer ve Bejou,

1995).

Diger yandan turistler, destinasyonu tedarik¢ilerin ve hizmet saglayan
isletmelerin toplamindan olusan bir marka olarak algilamaktadirlar (Baloglu ve
Brinberg, 1997). Bunun sonucu olarak bir destinasyonda turistik iliriin ve hizmet
sunan bir isletmenin yapacagi aldatici reklam ya da turistik {irliniin kalitesini ve
miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyecek bir davranisin etkisi sadece o isletme ile
smirli  kalmamakta  turistin = destinasyonuna  bakis  acisim1  dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu bakimdan, destinasyonlarda bir pazarlama karmasi ve
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi i¢in kendilerine 6zgii amag ve prensipleri olan

bircok bagimsiz paydasin bir araya getirilmesi gerekmektedir (Buhalis, 20008).

Bu kapsamda, son donemde turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin

pazarlanmasinda gerceklestirilen uygulamalardan birisi de isbirlik¢i pazarlama
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yaklagimidir. Isbirlik¢i pazarlama yaklasimi, Naipaul ve digerleri (2009) tarafindan
tipik olarak bir destinasyonun ya da igletmenin sunmus oldugu turistik triinlerin
bireysel tedarikciler ve isletmeler tarafindan parga parca satilmasi ve pazarlanmasi
degil, destinasyonun ve turistik {riiniin biitiinlestirilerek pazarlanmasi ve satilmasi
siireci olarak tanimlanmustir. Isbirlik¢i pazarlama anlayisi ile bir destinasyondaki
isletmeler ortaklasa pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek, kendi destinasyonlarmin
bilinirligini, marka degerini ve imajim1 misterilerin nazarinda giiclendirmeye
caligmaktadirlar. Diinyadaki potansiyel miisterilerin s6z konusu destinasyonu tercih
etmesi, o destinasyondaki isletmeler icin rekabetin, diinyadan destinasyona
indirgenmesi anlamina gelmektedir. Destinasyona gelen miisteri kendisini ikna eden
isletmeyi tercih edecektir. Dolayisiyla bir destinasyondaki turizm isletmesi igin
oncelikli hedef potansiyel miisterilerin kendi destinasyonunu tercih etmesi yoniinde

olmalidir.

Yapilan arastirmalarda, isbirlik¢i pazarlama yaklagiminin igletmelere risk
paylasimi, islem maliyetlerini azaltma (Wang ve Xiang, 2007), turistik iirlin
portfoylinlin genisletilmesi, marka ve imaj gelistirme yoluyla rekabet¢iligin
artirllmas1 (Wang ve Fesenmaier, 2007) gibi faydalar sagladig1 ancak rekabet, amag
farkliliklar1 ve giic dengesi gibi faktdrlerden o6tiirli uygulanmasinin gii¢ oldugu ifade
edilmistir (Wang ve dig., 2013). Isbirlik¢i pazarlama yaklasimmin turizm sektdriinde
uygulanmasini giiclestiren bir diger faktor ise turizm sektoriiniin sunulan hizmetler
ve sahip olunan imkanlar bakimindan birbirinden olduk¢a farkli is kollarindan

olusmasi olarak ifade edilmistir (Wang ve Fesenmair, 2007).

Kuramsal temelleri, kaynak bagimliligi, islem maliyeti, sebeke analizi (Wang
ve Xiang, 2007) ve ortaklasa rekabet kurami (Brandenburger ve Nalebuff, 1996) gibi
yaklagimlara dayandirilan pazarlama isbirlikleri, finansal kriz ve sektor
oyuncularinin ¢ekismesinden dogan zorunlu durumlarin baskisiyla olusabilmekle
birlikte biiylik Olgiide isletme yoneticilerinin gonilliiliigli esasina dayanmaktadir
(Wang ve Fesenmaier, 2007). Bu bakimdan turizm isletmeleri arasinda olusturulacak
pazarlama isbirlikleri ve ortakliklari, isletme yoneticilerinin bireysel ve oOrglitsel
amaclarn ile pazarlama ve rekabete iliskin sahip olduklar1 bakis agilarma gore

sekillenmektedir. Pazarlama isbirlikleri, yonetimsel anlamda katilimci ve ¢ok sesli
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bir yapiyl, pazarlama faaliyetlerinde ise ortak bir pazarlama anlayisim
yansitmaktadir. Dolayisiyla, turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin
olusturulmasi ve devamliliginin saglanmasi noktasinda isletmelerde hakim pazarlama

anlayis1 oldukca onemlidir.

Bu aragtirmanin amaci, bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinin
isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlari ile pazarlama anlayislart arasindaki
iliskiyi incelemektir. Bunun yami sira bir destinasyondaki otel isletmelerini
pazarlama igbirlikleri olusturma noktasinda engelleyen ve tesvik eden faktorlerin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Literatiirde otel isletmelerinde pazarlama
anlayisina ve turizm sektoriinde isbirlik¢i pazarlama yaklasimina iligskin yapilmis ¢ok
sayida arastirma bulunmakla birlikte, isbirlik¢i pazarlama yaklagimini otel isletmeleri
Ozelinde yanlizca teorik agidan ele alan {i¢ arastirmaya ulasilmistir. Bunun yani1 sira
otel isletmelerini pazarlama isbirlikleri olusumu i¢in motive eden ya da engelleyen
faktorlere iliskin bir arastirmaya ve isbirlik¢i pazarlama yaklagimini yoneticilerin
pazarlama anlayislari agisindan inceleyen bir aragtirmaya ulasilamamistir.
Arastirmanin literatlirde yer alan bu boslugu doldurmaya yonelik 6nemli katkilar

saglayacag diigtiniilmektedir.

Bu arastirmanin literatiir kisminda, oOncelikle pazarlama kavramina,
pazarlama anlayisinda yasanan gelismelere, isbirlik¢i pazarlama yaklasimima ve
pazarlama isbirliklerine temel teskil eden isletmeler arasi isbirliklerini agiklamaya
yonelik kuramlara yer verilmistir. Daha sonra turizm pazarlamasi, hizmet
pazarlamasi, turizm isletmelerinde pazarlama ve turizm isletmelerinde isbirlikei
pazarlama konular1 kapsamli bir sekilde agiklanmistir. Literatiiriin son bdliimiinde ise
otel isletmelerine, otel isletmelerinde pazarlama anlayisina ve otel isletmelerinde
isbirlikgi pazarlama yaklagimi konularina yer verilmistir. Arastirmanin {iglincii
boliimii olan yontem kisminda, arastirmanin yaklasimi, aragtirma yonteminin se¢imi,
aragtirmada kullanilan veri toplama araglar1 ve veri toplama teknikleri ifade
edilmistir. Daha sonra elde edilen verilerin nasil analiz edilecegine iligkin bilgilere
deginilmistir. Arastirmanin son kisminda, arastirma verilerinin analizi sonucunda

elde edilen bulgular, bulgularin literatiirde ortaya konulmus olan bulgularla
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karsilagtirilmasi, aragtirma problemine iligskin ortaya ¢ikan sonuglar ve arastirmaya

0zgl sonuglar ortaya konulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Turizm sektoriinde isbirlik¢i pazarlama yaklasimi, bir destinasyondaki
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde isbirlikleri olusturmalar1 ve birlikte hareket
etmelerini ifade etmektedir. Isletmelerde hakim pazarlama anlayisi ne kadar ileri
diizeye tasinirsa pazarlama isbirliklerinin olusturulmasi o diizeyde kolaylasacaktir.
Ornegin; iiretim, iiriin ve satis anlayislarinda isletme karlilign 6n plana ¢ikarilarak
musteri istek ve beklentileri ikinci plana birakilmaktadir. Daha Onemlisi isletme
fonksiyonlar1 arasinda bir igbirliginden bahsetmek olanaksizdir. Modern pazarlama
anlayis1 olarak ifade edilen anlayista ise miisterinin istek ve ihtiyaclari 6n plana
cikarilmakta ve isletme karliliginin miisteri memnuniyeti neticesinde ortaya ¢ikacagi
disiiniilmektedir. Bunun ise isletme fonksiyonlarmin kolektif olarak ele alinmasi

neticesinde gergeklesecegi belirtilmektedir.

Bu kapsamda, pazarlama isbirliklerinin olusturulmasinda kendi isletmesinde
kolektif diistinen ve bir anlamda miisteri tatmini icin fonksiyonlar arasi isbirligi
gerceklestiren modern pazarlama anlayisina sahip igletmelerin fonksiyonlar arasi
isbirligi gerceklestirmeyen {iretim, iirlin ve satis anlayislarina sahip isletmelerden
daha olumlu yaklasacaklar1 disiiniilmektedir. Diger yandan sosyal pazarlama
anlayisina sahip isletmelerin igbirlik¢i pazarlamadan dogacak olan destinasyondaki
dogal kaynaklarmin korunmasi (Selin ve Myers, 1998) ve istihdamin desteklenmesi
(Vernon ve dig., 2005) gibi faydalar1 gozetecekleri i¢in pazarlama isbirliklerine
tiretim, {irlin, satis ve modern pazarlama anlayisina sahip isletmelerden daha olumlu
yaklasacaklar1 disiiniilmektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin problemini “Otel
isletmelerinde hakim pazarlama anlayis1 otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya

yonelik yaklagimlarini nasil etkiler?”” sorusu olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinin
pazarlama anlayislar ile isbirlik¢i pazarlama yonelik yaklagimlar arasindaki iliskiyi

incelemektir. Bunun yani sira bir destinasyondaki otel isletmelerini pazarlama



22

isbirlikleri olusturma noktasinda engelleyen ve tesvik eden faktorlerin ortaya
konulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda, arastirmada ulasilmak istenen diger

hedefler ise;

e Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinde hakim
pazarlama anlayiginin belirlenmesi,

e Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin igbirlik¢i
pazarlamaya yonelik yaklasimlarinin belirlenmesi,

e Yoneticilerin demografik 6zelliklerine gore pazarlama anlayislarinin
ve isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklasimlariin incelenmesi,

e Otel isletmelerinin niteligine gore yoneticilerin sahip olduklar
pazarlama anlayisinin ve  igbirlikgi  pazarlamaya  yonelik
yaklagimlarimin incelenmesi,

e Bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmeleri arasinda pazarlama
isbirliklerini ~ incelemeye  yonelik  kapsamli  bir  ¢ergevenin

olusturulmasi, olarak belirlenmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmeleri arasindaki
pazarlama iligkilerinin isbirlik¢i yaklasim acgisindan ele alinmasi ve destinasyonda
bulunan otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yonelik egilimleri ile pazarlama
anlayislari arasindaki iligkinin ortaya konulmasi agisindan 6nemlidir. Literatiirde otel
isletmelerinin pazarlama anlayislarini incelemeye yonelik yapilmis bir¢ok aragtirma
bulunmaktadir. Ancak otel igletmelerinde isbirlik¢i pazarlama yaklasimini ya da otel
isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerini inceleyen arastirmalar olduk¢a sinirlidir
(Dieke ve Karamustafa, 2000; Yolal ve Emeksiz, 2007; Fyall ve Spyriadis, 2003).
Bunun yami sira isbirlik¢i pazarlama yaklasimini otel isletmeleri 6zelinde isletme,
destinasyon ve destinasyonlar arasi diizeyde isletmelerin sahip olduklar1 pazarlama

anlayis1 cercevesinde inceleyen bir arastirmaya ulagilamamaistir.

Bu arastirmanin gerceklestirilmesiyle otel isletmelerinin pazarlamasina
yonelik c¢alisan akademisyen ve uygulayicilarin dikkatinin igbirlik¢i pazarlamaya

¢ekilmesi yoluyla Tiirkiye’de otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinda yeni bir
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yaklagimin yerlesmesine katki saglanmasi hedeflenmektedir. Bununla birlikte,
arastirmanin turizm sektoriinde benzer is kollarinda faaliyet gosteren isletmeler
arasindaki rekabetin yerini isbirlik¢i yaklasima birakmasi ve rekabette isbirliginin 6n
plana  c¢ikarilmasiyla  turizm  sektoriiniin  gelisimine  katki  saglayacagi

distiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar

Bu arastirmada ii¢ temel varsayim bulunmaktadir. Bu varsayimlarin ilki,
arastirmanin degiskenleri ile iligkilidir. Arastirmanin degiskenlerine iliskin varsayim,
otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 ile igbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklagimlar1 arasinda bir iliskinin bulundugudur. Arastirmanin ikinci varsayimi,
arastirma siireci ile iliskilidir. Arastirma siirecine iliskin varsayim, veri toplama
siirecinde otel isletmeleri yoneticilerinin arastirma sorularina samimi bir sekilde yanit
verecekleridir. Arastirmanin diger varsayimi ise aragtirmanin yontemi ile iliskilidir.
Bu arastirmada, otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin ve isbirlik¢i pazarlamaya
yonelik yaklagimlarinin nitel veri toplama yontemi ile degerlendirilebilecegi

varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu aragtirmanin simirhiliklari, aragtirmanin amacglart ve uygulama alani
olarak ifade edilebilir. Bu arastirmada otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya
yonelik yaklagimlart isletmelerin sahip olduklar1 pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde
incelenmistir. Oysaki otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yonelimlerini
etkileyen isletme olanaklari, orgiitsel yetenekler ve igerisinde bulundugu pazarin
yapist gibi farkli olgu ya da faktorler bulunabilir. Bunun yani sira bu arastirma,
uygulama alani itibariyle Bolu destinasyonundaki turizm isletme belgesine sahip
3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerini kapsamaktadir. Arastirmaya destinasyonda
bulunan 1 ve 2 yildizli otel isletmeleri ve turizm isletme belgesine sahip olmayan
otel isletmeleri dahil edilmemistir. Bu isletmelerin dahil edilmemesinin nedeni, bu
isletmelerin  modern  pazarlama  anlayisinin - gerektirdigi  faaliyetleri

uygulamalarindaki sinirliliklaridir.
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1.6. Tanimlar

Pazarlama anlayisi, bir igletmenin pazarlama faaliyetlerine yon veren genel
bakis agisini ifade etmektedir.

Isbirlik¢i pazarlama, organizasyonlarin gevrelerinde artan karmasikliklarla
basa c¢ikabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde kolektif bir sekilde organize

olmalarimi ifade etmektedir (Jamal ve Getz, 1995).

Otel isletmeleri, “turistlerin seyahatleri siiresince gereksinim duyduklar
konaklama, yeme-igme, eglence gibi gereksinimlerini belli bir ticret karsiligi
karsilama arzusuyla, sunulan hizmetlerin niteliginin ulusal ve uluslararas1 boyutlarda
standartlastirildigi  beseri iliskilerin 6nemsendigi isletmeleri” ifade etmektedir
(Kingir, 2009).
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IKiNCI BOLUM
LITERATUR
2.1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi ve Isbirlikci Pazarlama Yaklasim
2.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama sozliikk anlami olarak iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen
bir miibadele siirecini ifade etmektedir (Altunigik ve dig., 2012a:2). Dolayisiyla
miibadelenin gerceklestirildigi ilk donemlerden itibaren pazarlamanin varligindan
s0z edilebilir. Bu bakimdan, pazarlamanin varligi insanlik tarihi kadar eskilere
dayanmaktadir (Torlak ve Barca, 2012:20). Ancak bu miibadelelerin tam olarak bir
pazarlama olgusunu yansittigi sdylenemez. Stanton ve digerleri (1994:4) pazarlama
anlaminda bir degisimden s6z edebilmek icin yapilan miibadelelerde dort temel

unsurun saglanmasi gerektigini belirtmislerdir. Bunlar;

e Degisim siirecine, iki veya daha fazla sosyal birimin (insanlar veya
organizasyonlar) dahil olmast ve her birinin degisime istekli
olmalari,

e Degisim siirecine katilanlarin goniillii olmalar1 ve taraflarin teklifler
arasindan istediklerini segme veya reddetme Ozgiirliigiine sahip
olmalari,

e Miibadelede yer alan taraflarin birbirlerine sunabilecekleri bir
degere sahip olmalar1 ve taraflarin degisimden fayda elde
edeceklerine inanmalari,

e Miibadele siirecine katilan taraflarin  birbirleriyle iletisim

kurabilmeleri, olarak ifade edilmistir.

Pazarlamanin ilk olarak ortaya ¢iktig1 takas donemlerinde, insanlar bir yandan
kendi ihtiyaglarini talep ederken diger yandan ihtiyaglarindan fazlasini pazara arz
etmis ve paranin olmadigi bu dénemlerde bu sekilde bir arz-talep dengesi kurulmaya
caligtimigtir  (Paylan ve Torlak, 2009). Paranin miibadele arac1 olarak
kullanilmasindan itibaren 1900’li yillarin ikinci ¢eyregine kadar gecen siirede
pazarlama, iktisadi diisiincenin birey ve toplum davranislar1 {izerindeki pratik

uygulama araglarini ortaya koyan bir diisiince sistemi olarak var olmustur (Mason,
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1995). 1920’lere kadar iktisadi diisiincenin altinda tanimlanma ve kavramsallastirma
donemini yasayan pazarlama diisiincesi, 1950’lerden sonra bilimsel yontemlerle

kendi yolunu ¢izmeye baglayan bir bilim dali olma yolunda ilerlemistir (Paylan ve
Torlak, 2009).

Bu doénemde, kitlesel tiretimin hizlanmasi, dagitim kanallariin gesitlenmesi,
teknolojik gelismelerin yeni iriinlerin piyasaya giris hizin1t ve mevcut iirlinlerin
niteligini artirmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki farklilasmalar (Sheth ve
Gardner, 1982) ve gittik¢e artan bir olgu olan {iretimde ihtisaslasma ve isgiiclinde
uzmanlagma egilimi, toplumda isbolimiinii gerekli kilmistir. Bu durum ihtiyaglarini
karsilamada insanlar1 birbirlerine bagimli hale getirmenin yaninda, pazarda iiretici ve
tiikketici arasindaki mesafenin artmasina neden olmustur. Iste bu noktada, tiiketicilerle
tireticiler arasindaki miibadeleleri kolaylastirmak ve gerceklestirmek amaciyla bir ara
birime ihtiya¢ duyulmustur. Bu ara birimin yapmis oldugu fiiller giiniimiizde

pazarlama biriminin temel faaliyetlerini olusturmaktadir (Altunisik ve dig., 2012a:4).

Akademik bir terim olarak 1987 yilinda kullanilmaya baslayan pazarlama,
ekonomik ve sosyal eylemleri iceren genis ve karmasik bir bilim olmakla birlikte
uygulama alani, anlagilmasi kolay olan bir felsefe tizerine kuruludur (Erdogan ve
Eroglu, 2011). Gronroos, (1994) bu felsefenin temelinin ticari anlamda karsilikli
tatmin igeren degisim iliskisi oldugunu ifade etmistir. Giinliikk yasaminda markete
giden, reklamlar izleyen, fiyatlar1 karsilastiran, pazarlik yapan, satis elemanlar ile
diyaloga giren ¢esitli mal ya da hizmetler arasinda se¢im yapan ve begendigi iirlinleri
satin alan bireylerin her biri pazarlama olgusun 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.
Pazarlama olgusunun diger yoniinii ise liretim faktorlerini bir araya getirerek pazarin
ihtiyact olan mal ve hizmetleri {ireten ve tiiketicilere sunan isletmeler
olusturmaktadir. Bu yoniiyle modern yasamin ayrilmaz bir pargasi olan pazarlama,
insan yagsaminin sekillendirilmesinde tiiketici begenilerini, tutum ve sec¢imlerini

etkileme agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Altunisik ve dig., 2012a:3).

Gilinlimiizde ise kisilerin glindelik yasamlarin1 ve tiiketim aligkanliklarini her
yoniiyle etkileyen ya da etkileme cabasi icerisinde olan bir olgu olarak pazarlama,
bircok diisiinlir ve bilim insani tarafindan tanimlanmaya, kisiler ve isletmeler igin

mahiyetinin ne olmasi gerektigi agiklanmaya calisilan bir olgu haline gelmistir.
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Islamoglu’na gore (2008:15) pazarlama, bireylerin ya da orgiitlerin amaglarina
ulagmalar icin gerekli degis- tokusu saglayici mallarin, hizmetlerin, fikirlerin ve
¢oziimlerin gelistirilmesini, tretilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasin1  ve
tutundurulmasini  gergeklestirecek eylemlerin yonetim siireci ve sistemini ifade
etmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (AMA) gore pazarlama, “miisteriler,
tiketiciler, ortaklar ve toplum igin deger saglayacak fikir, mal ve hizmetlerin
olusturulmasi, sunulmasi ve miibadelesini iceren eylemler”1 seklinde

tanimlanmaktadir.

Kotler (2009:11) pazarlamayi, karsilanmamis gereksinimi ve talepleri
saptayan, bunlarin buyiikligli ve olast karliliklarint  tanimlayip  Olgen;
organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen;
secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun tiriinlere, hizmetlere ve programlara karar
veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisliniip ona hizmet etmesini isteyen
isletme fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Perreault ve digerlerine gore (2013:6)
pazarlama, miisteri ihtiyaglarii ongorerek iriin ve hizmet tatmini saglayan ve
tireticiden miisteriye ihtiya¢ akisini yonlendirerek hedeflerini basarmaya calisan bir
kurulusun yapmis oldugu uygulamalari ifade etmektedir. Doyle’ye gore (1998:64)
pazarlama, iki farkli anlami igermektedir. ilk olarak pazarlama, isletmeler igin drgiit
icerisindeki herkesin oncelikli hedefinin miisterilerin ihtiyaglarini karsilama oldugu
bir felsefedir. Bu felsefe, organizasyondaki eylem ve aktivitelerin miisteri
memnuniyeti i¢in dizayn edildigi, isletmenin karliligimin, biiylimesinin ve
devamliliginin kaynagi olarak miisterilerin goriildiigii bir anlayisi1 ifade etmektedir.
Pazarlamanin ikinci anlami ise organizasyon icerisindeki pazar bdoliimlendirme,
markalama, konumlandirma gibi pazarlama kararlar1 ve pazarlama planlarina yonelik
aktivitelerin toplamini ifade etmektedir. Blythe’a gore (2005:23) kaynagini, pazar
yeri olarak tanimlanan, alici ve saticilarin istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek
miibadeleleri gerceklestirdikleri mekandan alan pazarlama, istek veya ihtiyacim
gidermek isteyen tiiketiciler ile bu istek ve ihtiyaclar1 karsilayabilecek isletmeler
arasindaki iliski ve faaliyetleri kapsamaktadir. Erdogan (2009) ise pazarlamayu,

“taraflarina deger yaratan degisim iligkileri aglarim1 olusturma, silirdiirme ve

! https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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gelistirmeyi amaclayan uygulamali bilim” olarak tanimlamaktadir. Pazarlamanin
tanimini, i¢erigini, felsefesini ve giiniimiizdeki islevlerini daha iyi anlayabilmek i¢in
pazarlama anlayisindaki gelismelerin ve bu gelismeleri destekleyen kosullarin ifade

edilmesi gerekmektedir.

2.1.2. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Kuramsal ve bilimsel anlamda pazarlama diisiincesinin yiiz yillik bir gelenegi
oldugu bilinmekle birlikte, tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri isteklerini
amac olarak benimsemis olan giinlimiiz pazarlama anlayisina ulasincaya kadar
isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin
islevleri konusunda gesitli degismeler yasanmustir (Altunisik, 2009b: 13). Bu
degisimler, farkli kaynaklarda farkli siniflandirmalara tabi tutulmakla birlikte genel
olarak tiretim anlayisi, iiriin anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama anlayist ve
sosyal (toplumsal) pazarlama anlayisi seklinde bes donem olarak kabul gérmektedir
(Kotler ve dig., 1999:15) . Bazi kaynaklarda (Islamoglu, 2008:11; Yamamoto,
2003:51; Perreault ve dig., 2013:16), pazarlama anlayisinin gelisim siireglerine
iligkisel pazarlama anlayisi, global pazarlama anlayis1 ve biitiinlesik pazarlama
anlayig1 gibi farkli eklemeler de yapilmaktadir. Tablo 2.1°de pazarlama anlayiginin

gelisimine iligkin literatiirde genel olarak kabul goren siiregler gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci

Uretim ve Modern Sosyal
Urii Satig Pazarlama Pazarlama
Uriin
Anlayisi Anlayist Anlayisi Anlayisi
l l Tiiketici Tiiketici istek ve
Uretim Verimli istek ve ihtiyaglar1 ve
l UretIne ihtiyaclari toplumial refah
Verimlilik Reklam Pazarlama Pazarlama
Bilesenleri Bilesenleri ve
Sosyal sorumluluk
Satistan Satistan Tiiketici Toblumsal
Dogan Kar Dogan Kar Tatmininden oplumsa
. Dosan Kar Tatminden
1930 ve Oncesi > g Dogan Kar

1930-1950 ,,

1950-1970

1970 ve Sonrasi

Kaynak: Kotler ve dig., 1999:17-22 ve Islamoglu, 2008:12’den uyarlanmistir.

v
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2.1.2.1. Uretim Anlayis1

Uretim anlayis1, en eski pazarlama anlayisi olarak kabul edilmektedir. Uretim
anlayis1 donemi, mal ve hizmetlerin kit oldugu, tiiketicilerin pahali olmayan triinlere
yoneldikleri ve kendi biit¢elerine uygun Triinleri satin aldiklart dénem olarak
nitelendirilebilir (Blythe, 2005:24). Schiffman ve digerlerine gore (2010:26) ucuzluk,
verimli iiretim ve yogun dagitim bu donemin Ortiik pazarlama felsefesini ifade
etmektedir. Bu anlayis, mal ve hizmetlerin kit oldugu, buna karsilik tiiketici
isteklerinin doyurulmasinda eksikliklerin bulundugu dénemlerin anlayisidir. Uretim
anlayisinin hakim oldugu donemlerde isletmelerin temel sorunu iiretimi artirmanin
yollarin1 bulmaktir (Islamoglu, 2008:11). Perreault ve digerleri (2013:15) sanayi
devriminden 1920’lere kadar, pek ¢ok firmanin iretim doneminde oldugunu, bu
donemde firmalarin belirli iirlinlerin iiretimine odaklandigini belirtmislerdir. Kotler
ve digerleri (1999:18) pazarlamada tiretim yaklasiminin uygun oldugu iki durumun

oldugunu ifade etmislerdir.

e Birincisi, pazar talebinin arzdan daha fazla oldugu durumlardir. Bu
durumda, pazarda yeterince {irlin bulunmadigindan tiiketiciler
bulabildikleri {iriinleri satin alacaklari i¢in yoneticiler tiretimi artirma
yollarini aragtirmalidirlar.

e Ikincisi ise iiretim maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugu durumda maliyet

diistirticii iyilestirmelerin yapilmasidir.

Pazarlamada iiretim anlayisinin hakim oldugu dénemde isletmelerin temel
hedefi, verimlilikte, teknolojide ilerleyerek bir an Once lretimi artirmaktir. Bu
asamada, isletmelerin iiretimi artirmalarinin yolu miihendislikten gectigi icin
miihendislik en &nemli meslek olarak kabul edilmistir (islamoglu, 2008:11). “Ne
tretirsem satilir” diisiincesinin hakim oldugu bu donemde, seri liretimi artirma
amacl cabalar yaygindir (Altunisik ve dig., 2012a:16). Perreault ve dig., (2013:15)
gore gilinlimiizde, {irlin sikintist nedeniyle, Dogu Avrupa’nin bazi post komiinist

cumhuriyetleri gibi pek c¢ok tilkede hala iiretim anlayisi donemi devam etmektedir.
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2.1.2.2. Uriin Anlayis1

1930’larda sanayilesmis iilkelerdeki ¢ogu sirket, oncekinden daha fazla
iiretim kapasitesine ulasmistir. Bu durum, tiretilen daha fazla {iriiniin ekonomik gelir
diizeyine paralel olarak istek ve beklentileri farklilagan tiliketicilerin tercihlerini
etkileme zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir (Perreault ve dig., 2013:15). Bu
yaklasimin ortaya c¢iktigi donemlerde, pazarda arz talep dengesinin birbirine
yaklasmaya baglamis olmasi, rekabetin boyutlarinin kalite {izerinde yogunlagsmasina
neden olmustur (Altumisik ve dig., 2012a:17). Uriin anlayisina gore tiiketiciler
aldiklar1 trlinlerin performansina, kalitesine ve ozelliklerine dnem verdiklerinden
isletmelerin amaci, iiriin 6zelliklerinin siirekli iyilestirilmesi olmustur (Kotler ve dig.,
1999:18). Bu tarz yenilik¢i ve yiiksek performansl {irlinlerin, tiiketicileri
cezbedecegi ve isletmelerce istenilen diizeyde kar elde edilecegi goriisii hakimdir.
Satis yapabilmek icin satig arttirict herhangi bir ¢aba gdsterilmesine gerek olmadigi
diisiincesinin hakim oldugu bu dénemin baskin goriisii, “Iyi iiriin kendini satar”

ifadesi olarak ifade edilebilir (Erdogan ve Eroglu, 2012:10).

Bu anlayis, isletmelerin tiiketici sorunlarinin ve gereksinimlerinin ¢ézimii
yerine irettikleri Uiriiniin kalitesi ve 6zelliklerine odaklandiklar, tiiketicilerin rakip
mallarin kalitelerini, 6zelliklerini ve birbirinden farklarimi bildikler1 ve 6dedikleri
para karsiliginda en 1yi kaliteyi tercih edecekleri varsayimlarina dayanmaktadir
(Keelson, 2012). Uriin anlayisi, isletmelerin tiiketici istek ve beklentilerini geri plana
atarak iriinlerine odaklanmalarindan Otiirli pazarlama miyoplugu olarak ta ifade

edilmistir (Kotler ve dig., 1999:18).
2.1.2.3. Satis Anlayis1

Satis anlayis1, pazarlamada tretim ve {irlin anlayisindan sonra gelisen
anlayistir. 1930’Iu yillardan baglayarak pazarlamada hakim goriis olan satis anlayisi
1960’lara kadar baskin bir sekilde devam etmistir (Keelson, 2012). Satis anlayisi
donemi, satmanin iiretmekten daha zor oldugunun anlasildigi, bir takim aldatici
reklamlar vasitastyla satis artirma ¢abalarmin yapildigi bir donemi ifade etmektedir
(Alabay, 2010). Satis doneminin en onemli ozelligi, piyasada arz talep dengesi

acisindan arz fazlasinin ortaya ¢ikmasidir. Pazarda talep edilenden daha fazla iiriin
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bulundugundan tiiketiciler mevcut iirlinler arasindan tercih yapmak durumunda
kalmisglardir. Bu durum isletmeleri iirlinlerini satabilmek i¢in cesitli satis gelistirme
ve artirma faaliyetlerinde bulunmaya zorlamistir (Altunisik ve dig., 2012a:17). Bu
donemde, iyi Uriin liretmenin pazar basarisini getirmeye yetmediginin anlasilmasiyla
isletmeler, iiriin satisinin saglam ve etkili tutundurma cabalarini gerektirdigini
farketmislerdir. Bu nedenle, bu donemde satis departmanlar1 ve satis yOneticileri

sirket yonetimlerinde sayginlik ve yeni sorumluluklar kazanmislardir (Yeygel, 2006).

Satis doneminde birgok firma, kapasite fazlasi iiretim yapmasindan Otiirii
amacinit elindeki lriinleri pazara satmak olarak belirlemistir. Boylece pazarlama,
yiikksek risk tasiyan zorla satisa dayandirilmistir (Kotler ve dig., 1999:40). Satis
konusunda gelistirilen teknikler ve bazi yaniltici (aldatici) tanitim ¢alismalar
nedeniyle bu donem, pazarlamanin kotii bir algilama ile karsi karsiya kalmasina
neden olmustur. Satista ve reklam ¢aligmalarinda hard-sell (zorla satig) yaklasimin
etkin oldugu bu dénemde isletmeler pazarlama ¢aligmalarini kapidan kapiya satislar
yoluyla satis ekipleri olusturarak yonetmislerdir (S6nmez ve Karatas, 2010). Satis
anlayisinda hakim diisiince tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini

bileyim” seklinde ifade edilmistir (Blythe, 2005:25).
2.1.2.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayisi, 6zellikle 1960’lardan sonra arz talep dengesinde
arz fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagsmaya basladigi ve tiiketici bilincinin
gelismeye bagladigi yillarda ortaya ¢ikmistir (Altunisik ve dig., 2012a:17). 1960’11
yillardan itibaren isletmelerin uluslararasilasma c¢abalart atmis, kiiresellesmenin
sinyalleri ortaya ¢ikmis, iletisimin yayginlasmasiyla tiiketici ve ¢evreyi korumaya
yonelik hareketler gelismis ve buna paralel olarak iiretileni satma gayretlerinin
pazarlama adina yeterli olmadigi, pazarlamanin baska bir sey olmas1 gerektigi daha
fazla tartisilmaya baslanmistir (Torlak ve Barca, 2012:21). Modern pazarlama
anlayisinin ortaya ¢iktigi donem, arzin talepten fazla oldugu, rekabetin arttigi, bir
takim reklam ve satis cabalartyla {retilenlerin satilamayacaginin anlasildigi,
pazarlamanin isletmelerde bir departman olarak yer aldig1 ve hedef pazardaki miisteri
istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek ona uygun tatmin saglama ve deger iiretme

hedeflerinin oldugu ve tiim isletme yonetiminin ve c¢alisanlarinin pazarlamaya
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yonelik calistigi bir donemi ifade etmektedir (Alabay, 2010). Modern pazarlama
anlayisin en temel oOzelligi, herhangi bir pazarlama siireci i¢in baslangic noktasi
olarak iiriin ve agresif satiglar yerine tiiketici istek ve ihtiyaglarinin alinmasidir. Bu
felsefenin dayandigi temel ise iiretilen iirliniin pazarda nasil satilacag1 degil, pazarda

satilacak iirliniin nasil iiretilecegidir (Keelson, 2012).

Bu pazarlama anlayiginda; “ne {iretmeliyim ki satabileyim?, nerede
iretmeliyim ki satabileyim?, hangi fiyattan satabilirim?, hangi kosullarda iiretim
yapmaliyim?, ne kadar {iretirsem satarim?, iriinlerimi nerelerde satmaliyim?,
markamin topluma yansiyan arti degerleri neler olmali?” gibi iiretim temelli
pazarlama anlayisini sorgulayan, miisteri ve olas1 miisterilerin talep ve beklentilerini
merkeze alan bir pazarlama anlayis1 uygulanmaya baslanmistir. Modern pazarlama
anlayisi, pazarlama sistemine iletisim olgusunu katan ve miisteri odakli olmayi ilke
edinen yapistyla farkli bir pazarlama perspektifi c¢izmistir (Sonmez ve Karatas,
2010). Bu pazarlama anlayigin tipik diisiince tarzi kisaca, “bir ihtiyaci kesfet ve
gider” veya “Uirettigini satmaya calismak yerine, satabilecegin iiriinii liret” ciimleleri
ile 6zetlenebilir (Kotler ve dig., 1999: 23). Perreault ve digerleri (2013), bu anlayisin
tanimlanmasinda ii¢ temel kavramin hakim oldugu belirtmislerdir. Bunlar; miisteri
tatmini, toplam isletme cabasi ve sadece satig olarak degil bir hedef olarak kar
seklinde ifade edilmistir. Kotler’e gore (2009) giiniimiizde isletmelerin kars1 karsiya
kaldig1 en onemli sorun miisteri kithgidir. Misteri kithigi, isletmeler arasindaki
rekabeti ve rekabetin siddetini artirmaktadir. Kotler, bu bakis agisiyla, pazarlamanin
fiyattan bagka esaslarla nasil rekabet edilebileceginin yanit1 oldugunu belirtmis ve
pazarlamay1 isletmenin miisteri liretme departmani olarak tanimlamistir. Yamamoto
(2003) ise isletmelerde miisteri odakliligin gelistirilmesinde, tiiketici istek ve
ithtiyaclarma hizli cevap verilmesinde, esneklik ve pazar yonliiliiglin saglanmasinda
toplam isletme ¢abasinin gerekli oldugunu ve isletmelerin biitiinlesik bir pazarlama
anlayigina sahip olmalar1 gerektigini belirtmistir. Modern pazarlama anlayisinin satig
anlayis1 ile karigtirillmamasi gerektigini ifade eden Singh (2013) ise satis anlayisinin
saticinin  ihtiyaglar1 {izerine odaklandigini, modern pazarlama anlayisinin ise
tiikketicinin ihtiyaglar iizerine odaklandiginmi belirtmistir. Satis anlayisinda oncelikli

olan saticinin iriiniinii satarak nakit saglamasi ihtiyact iken buna karsilik modem
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pazarlama anlayisinda oncelikli olan miisteri ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ve

miisterilerle uzun siireli iligkiler kurulmasidir.
2.1.2.5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayisin1 asan ve pazarlamada daha ileri bir asamay1
temsil eden sosyal pazarlama anlayisi ise bir isletme tarafindan gergeklestirilen
faaliyetlerin sadece o isletmenin miisterilerini ya da o0 isletmenin diger paydaslarini
degil toplumun tiim kesimlerini ilgilendirdigi diisiincesinden hareketle ortaya
cikmistir. Kotler ve digerleri (1999:44) isletmelerde bu anlayisin gelismesinde,
isletmelerin tiiketici ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yapmis olduklari faaliyetlerde
cevre kirliligi, enflasyon ve kaynaklarin azalmasi gibi tiim toplumu ilgilendiren
sonuglara sebebiyet vermelerinin etkili oldugunu belirtmislerdir. islamoglu (2009:29)
pazarlama faaliyetlerini ve amaclarini sadece kar iizerine yogunlastirmanin bugiiniin
pazarlama anlayis1 olamayacagini, isletmelerin eylem ve etkinliklerinin toplum
tizerindeki etkileri ile toplumun normlari, degerleri ve ¢ikarlar1 arasinda uyum
saglamanin yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin geregi oldugunu belirtmistir.
Bu baglamda, sosyal pazarlama kavramini ilk olarak tanimlayan Kotler ve Zaltman
(1971), sosyal pazarlamayi pazarlamacinin karliigindan ziyade hedef kitle ve
toplumun yararina odaklandigi “planlanmis sosyal degisim” yaklasimi olarak
tanimlamiglardir. Bu baglamda sosyal pazarlama; toplumun, davranisa iligkin
algiladiklar1 yararlar1 arttirarak, algilanan engelleri azaltarak veya tavsiye edilen
davraniga adaptasyon icin firsatlar gelistirerek, onerilen davranisin algilanan degerini
arttirmak yoluyla davranis degisikligi yaratmak ic¢in kullanilan bir pazarlama anlayisi

olarak tanimlanmistir (Maibach, 2003).

Sosyal pazarlama anlayisinda isletmelerin misterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilanmanin Otesinde toplumsal refahin artirilmasinda sorumluluk almalari
gerektigi varsayilmaktadir (Blythe, 2005:26). Bu baglamda, sosyal pazarlama,
isletmede alinan tiim kararlarinin tiikketici istekleri, firma gerekleri ve toplumun uzun
donemli menfaatleri dikkate alinarak diizenlenmesini ongdrmektedir. Kotler ve
digerleri (1999:43) sosyal pazarlamayi, pazarlamacimin bireyin ya da toplumun

yararina olduguna inandigr bicimde onlarin davranislarini etkileyecek sekilde
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programlar planlamasi, uygulamasi ve kontroliinii tasarlamasi olarak ifade

etmislerdir.

Tiiketicilerin ¢evre kirligi, israf ve yoksulluk gibi sosyal konulara onem
vermelerine paralel olarak gelisen sosyal pazarlama anlayisi, isletmelerin kendilerini,
miusterilerine ve i¢inde bulunduklart topluma begendirebilmek, tercih edilmelerini
saglamak amaciyla pazarlama faaliyetlerinde sosyal konulara ve temalara yer vermek
olarak tanimlanmaktadir (Kaya, 2010:319). Uslu ve Marangoz (2008) sosyal
pazarlamayi, bir sosyal diisiincenin ya da bir uygulamanin hedef insan gruplarinda
benimsenmesini saglamak iizere gerekli programlarin gelistirilmesi, uygulanmasi ve
kontrolii siireci olarak tanimlamiglardir. Altunisik ve digerlerine (2012a:19) gore ise
sosyal pazarlama, isletmenin tiiketici istek ve arzularmi belirleyip bu istek ve
arzulara uygun, tatmin saglayan {iriinleri rakiplerden daha etkin ve verimli bir sekilde
pazara sunarken kisilerin ve toplumun c¢ikarlarint ve refahini gz Oniinde
bulundurduklar1 pazarlama anlayisini ifade etmektedir. Kotler ve digerlerine
(1999:22) gore ise sosyal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisi
dogrultusunda ortaya c¢ikan ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin cevresel
sorunlar, kaynak problemleri ve sosyal hizmetlerin ihmal edilmesi gibi toplumsal

kaygilarin ve duyarliliklarin gozetilerek gergeklestirilmesini ifade etmektedir.

Sonug olarak, sosyal pazarlama anlayisina gore; isletme, tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerini belirleyip bu ihtiyag ve isteklere uygun tatmin saglayan iriinleri
rakiplerden daha etkin ve verimli bir sekilde pazara sunarken kisilerin ve toplumun
refah ve ¢ikarlarini da g6z oniine almalidir (Altunigik, 2009b:13). Bu anlayisa sahip
olan isletmeler pazarlama politikalarini olustururken toplumun refahi, tiiketici

istekleri ve firma karlar1 arasindaki dengeyi iyi kurmalidirlar (Kotler ve Armstrong,
2010:16).

Pazarlama alaninda g¢alisan akademisyen ve uygulamacilar degisen pazar
sartlarini, teknolojik gelismeler nedeniyle ortaya cikan yapisal de§isimleri, artan
kiiresellesme ve tiiketicilerin bilinglilik diizeyindeki artis1 dikkate alarak pazarlamada
yeni arayislar icerisine girmis ve pazarlama yaklasimini daha da ileriye gotiirmeye
caligmiglardir. Bu kapsamda, biitiinlesik pazarlama, iliskisel pazarlama, global

pazarlama gibi farkli kavram ve uygulamalar ortaya ¢ikmistir (Altunisik ve dig.,
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2012a:19).  Giiniimiizde  isletmeler  tarafindan  yararlanilan  pazarlama
uygulamalarindan birisi de bu arastirma konusunu teskil eden ve isletmeler arasi
pazarlama isbirliklerine dayanan isbirlik¢i pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagim,

arastirma konusunu teskil etmesi nedeniyle ayr1 bir baslik olarak ele alinmistir.

2.1.3. Isbirlik¢i Pazarlama Yaklasim

Teknolojik alanda yasanan gelismeler, isletmelere iistiinlik saglayan énemli
yetenek ve kaynaklarin giderek azalmasi ve giin gegtikge karsilanmasi giiglesen
tiikketici istek ve ihtiyaglari, pazar yapilarimi hizli bir sekilde degistirmektedir
(Gummesson, 1994). Bu degisimin dogal sonucu olarak sosyal, politik ve ekonomik
bircok  faktor bagimsiz  organizasyonlar1  birbirlerine  karsi  etkilesime
yonlendirmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Bu etkilesim, isletmelerin
geleneksel is yapma sekillerini, isletmeler arasinda ortakliklar ve igbirlik¢i yapilarin

olusmasina dogru bir degisime yoneltmektedir (Fyall ve Garrod, 2005:6).

Isletmelerin i¢ ve dis cevrelerinde ortaya ¢ikan yeni kosullar, isletmeleri
derinden etkilemekte ve pazarlama anlayisinda da yeni egilimlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Yamamoto, 2003:28). Bu dogrultuda pazarlama anlayisinda
ortaya cikan egilimlerden birisi de isbirlik¢i pazarlama yaklasimidir. Kotler ve
Amstrong (2010:17) 21. yiizyilda teknolojik ilerlemelerin tiiketiciler, piyasalar ve
pazarlamada biiytik degisikliklere yol actigini, bireylerin ve gruplarin baglantililarina
ve karsilikli etkilesimine dayanan yeni dalga teknolojisinin isletmeleri katilimer ve
isbirligine dayali pazarlama anlayisini benimsemeye yonelttigini belirtmislerdir.
Gummesson (1997) isletmeler arasi pazarlama isbirliklerinin gelecegin en etkili

pazarlama stratejilerinden birisi olacagini ifade etmistir.

Hooley ve digerleri (1998:176) tarafindan stratejik isbirligi ¢aginin gerekliligi
olarak nitelendirilen isbirlik¢i pazarlama anlayisi, yeni bir organizasyon formu olan
“sanal organizasyon” ve miisteriler, tedarikciler ve rakiplerle kurulan iliskilere
dayandirilmaktadir. Fea (2007) “iki veya daha fazla taraf arasinda karsilikli yarar
iligkisi” olarak tanimladig1 isbirlik¢i pazarlamanin, literatiirde genellikle stratejik
ortaklik (strategic alliance), ortak girisim (joint venture) ve kurumsal ortaklik

(corporate partnering) adi altinda ele alindigini belirtmistir. Literatiirde, isbirlik¢i
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pazarlamaya karsilik gelen bir kavram da miisterek pazarlama (cooperative
marketing) kavramidir. Misterek pazarlama, Hitt (2009) tarafindan iki veya daha
fazla isletmenin ayni hedefe ulagsmak i¢in reklam ve tanitim c¢aligmalarinda yapmis

olduklar ortaklik seklinde ifade edilmistir.

Isbirlik¢i pazarlama konusunda deginilmesi gereken bir diger husus ta
isbirlik¢i pazarlamanin genellikle katilimci1 pazarlama ile karistirilmasidir (Bertolin,
2013). Katilimc1 pazarlama, pazarlamacilarin miisterilerini dinleyerek onlarin
zihinlerini anlayip pazarlama Ongorisiinii edindikleri zaman gergeklesmektedir
(Giizel, 2012). Katilimc1 pazarlama anlayisi, isletmelerin miisterilerini deger iiretim
zincirinin bir parcasi olarak gdrmeleri ve onlarla iligkilerini daha giiglii, verimli ve
kalic1 hale getirmek icin yapmis olduklari igbirlikleri olarak tanimlanabilir. Eko-
turizme katilan misafirlerin bahgelerde ¢alismalari, meyve ve sebze toplamalar hatta
yemek ve cay yapmalar1 bu pazarlama anlayisina 6rnek olarak gosterilebilir (Kaya,

2010:71).

Isbirlik¢i pazarlama ise isletmelerin basta miisteriler olmak {izere tiim
paydaslarina kars1 pazarlama noktasinda stratejik isbirlikleri olusturmalarini ifade
etmektedir (Kaya, 2010:71). Fea’ya gore (2007) isbirlik¢i pazarlama, ¢ok basit, hizl,
enformel ve tek seferlik faaliyetlerden formel, uzun vadeli projeler ve iligkilere hatta
tamamen yeni bir sirket olusturmaya yada sirketlerin boliinmesine kadar
uzanabilecek bir kavrami ifade etmektedir. Fea (2007) isbirlik¢i pazarlamayi
isletmenin pazarlama faaliyetlerinde tek basina yapabileceginden daha fazlasini
yapabilmek i¢in kendisi gibi hedeflere sahip diger isletmelerle pazarlama giiciinii ve
kaynaklarini, isletme ¢ikarlarimi g6z Oniinde bulundurarak uyumlastirmasi siireci

olarak tanimlamaktadir.

Williams (2013) isletmelere ortak bir amag, hedef ya da misyonu
gerceklestirmek icin bir araya geldiklerinde pargalarin toplamindan daha biiyiik bir
etki meydana getirebilme imkani veren bir olgu olarak isbirlik¢i pazarlamayi,
isletmelerin potansiyel miisterilerini, marka degerlerini ve pazardaki etkinliklerini
artirmak i¢in sahip olduklar1 kaynaklari paylasmalar1 seklinde tanimlamaktadir.
Johnson (2008) ise isbirlik¢i pazarlamayi, benzer sektérden birgok markayi tek bir

pazarlama bayragi altinda bir araya getiren bir ara¢ olarak tanimlamaktadir.
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Ingiltere’de isbirlik¢i pazarlamanin giderek yayginlastigmi ifade eden Johnson,
dogrudan pazarlama agisindan oldukca islevsel bir arag¢ olan isbirlik¢i pazarlama

harcamalarin 2008 yilinda 22 milyon £’ya ulastigini belirtmistir.

Williams (2013) isbirlik¢i pazarlama kavraminin pazarlamada, reklamla

birlikte uzun zamandan beri var oldugunu su sekilde ifade etmistir:

“Herhangi bir havayolu dergisini a¢tiginizda, en iyi balik restoranlarini, en
iyi lokantalart ve en iyi plastik cerrahlart tanitan toplu reklamlar
bulabilirsiniz. Bu reklamlar isletmelerin isimlerini, adreslerini gosterdigi gibi

’

bu igletmelerin pazarlama ¢alismalarini birlikte yaptiklarini gostermektedir.’

Ochterski (2012) igbirlik¢i pazarlamada basartya ulasmanin temelinde
isletmelerin igbirligine girmeleri i¢in gerekgelerinin agik bir sekilde ifade edilmesi ve
bireysel pazarlama ile karsilastinldiginda isbirlik¢i pazarlamanin isletmelere
katkilarmin agik bir sekilde ortaya konulmasi oldugunu belirtmistir. Gray (1985) ise
isletmeler arasi isbirliklerinin gelistirilmesi i¢in vizyoner liderligin rolii lizerinde
durmus, isbirlik¢i bir grubun olusturulmasi ve ortak hareket edilmesi i¢in diger

isletmelere liderlik edecek bir isletmenin varliginin gerekli oldugunu belirtmistir.

Fae (2013) igbirlik¢i pazarlama siirecinin 1yi planlanmasi halinde ortaya ¢ikan
sinerjinin olduke¢a giiclii oldugunu ve isletmeler i¢in karli sonuglar dogurabilecegini
belirtmistir. Williams (2013) ise isbirlik¢i pazarlama neticesinde ortaya ¢ikacak
sonuglarin katilimcilara maddi gelir getirmenin 6tesinde her birinin giivenilirligine ve
marka degerine kolektif bir deger katacagini belirtmistir. Levinson ve Horowitz
(2010:107) ise isbirlik¢i pazarlamayi, rekabeti silahsizlandirmanin bir yolu olarak
gostermis ve igbirlik¢i pazarlamanin isletmelere, rakiplerinin  giiciinden

faydalanmalar1 i¢in 6nemli firsatlar sundugunu ifade etmislerdir.

Demirel ve digerleri (2011) Tirk bankacilik sektoriinde yaptiklart
arastirmada, Halk Bankasi- HSBC ve Tekstil Bankasi-HSBC bankalar1 arasinda
kredi kartina iliskin yapilan isbirligini arastirmis ve bankalarin kredi kart1 markasi ve
POS agimin kullaniminda igbirligi yaptigin1 bunun disindaki alanlarda ise rekabete

devam ettiklerini belirtmislerdir. Yapilan bu isbirliginde pazar paymi artirmak
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isteyen banka diisiik maliyetle igbirlik¢i isletmenin giiclii markasini kullanma hakkini
elde ederken marka sahibi banka ise markasinin daha da giiclenmesini saglamakta ve
isbirligine iliskin s6zlesme g¢ercevesinde onemli bir gelir elde etmektedir. Bankalar
arasindaki isbirligi iki tarafin da marka bilinilirligini artirmakla birlikte bankalarin
POS aglarinin aga dahil olmasiyla daha genis miisteri kitlesine hizmeti miimkiin

kilmastir.

Levinson ve Horowitz (2010:109) giinlimiizde pazarlamada basarili olmak
isteyen isletmelerin sorunlara ¢6ziim iiretmede, faaliyetlerde ve pazar firsatlar
konusunda giiglii ittifaklar olusturmalar1 gerektigini belirtmislerdir. Levinson ve
Horowitz’a gore isbirlik¢i pazarlama sadece biiylik biitgeli uluslararasi firmalarin
yapacagl bir is degildir. Kiigiik, yerel ve sermaye yapisi sinirli isletmeler de
pazarlama faaliyetlerinde isbirlikleri olusturabilirler. Anneler giinlinden 6nce bir
araya gelen cigekeilerin vermis olduklari gazete reklami isbirlik¢i pazarlamanin
kiiciik isletmelerce de aktif bir sekilde uygulanabileceginin agik bir Ornegini
sunmaktadir. Sekil 2.1’de Levinson ve Horowitz (2010:110) tarafindan isbirlik¢i
pazarlamaya Ornek olarak ¢icek isletmelerinin anneler giinii i¢in vermis oldugu

gazete reklami gosterilmektedir.

Sekil 2.1. Cigek Isletmelerinin Anneler Giinii i¢in Vermis Oldugu Gazete
Reklami
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Isbirlikgi pazarlama anlayisi, finansal kriz ve sektér oyunculariimn
cekismesinden dogan zorunlu durumlarin baskisiyla olusabilmekle birlikte biiyiik
Olgiide isletme yoneticilerinin goniilliligi esasina dayanmaktadir (Wang ve
Fesenmaier, 2007). Isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturmaya yonlendiren
faktorlerin ise kritik dis kaynaklara erismek (Oliver, 1988), krizler gibi spesifik
problemlerle basa ¢ikmak (Wilson, 1995), sektorde yasanan teknik degisimlerin
hizina ayak uydurmak (Hamel, 1991), mali giicliikler, karsilikli bagimlilik, risklerin
azaltilmas1 ve pazarlara daha hizli girme istegi (Fyall ve Garrod, 2005:141) oldugu
ortaya konulmustur. Wang ve Fesenmaier (2007), isletmeleri pazarlama igbirlikleri
icin motive eden bu faktorlerin, isbirliklerinin enstriimantal ve rasyonel yoOniinii
vurguladigini, isletmelerin isbirligine, sinirlart 6nceden belirlenmis spesifik hedefleri

gergeklestirmek amaciyla girdiklerini ifade etmiglerdir.

Yapilan arastirmalarda isbirlik¢i pazarlama yaklagiminin isletmelere risk
paylasimi, islem maliyetlerini azaltma (Wang ve Xiang, 2007), iirlin portfoyiiniin
genisletilmesi, marka ve imajmin gelistirilmesi yoluyla rekabetciliginin artirilmasi
(Wang ve Fesenmaier, 2007) gibi faydalar sagladigi ancak isletmeler arasi rekabet,
isletme amaclarindaki farkliliklar ve giic dengesi gibi faktorlerden Gtiirii
uygulanmasinin gii¢ oldugu ifade edilmistir (Wang ve dig., 2013). Chaston (1999)

isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturmaya motive eden faktorlerin pazar ve liriin



40

odakli oldugunu ifade etmistir. Sekil 2.2’de Chaston (1999) tarafindan ifade edilen

isletmeleri pazarlama igbirlikleri olusturmada motive eden faktorler gosterilmektedir.

Sekil 2.2. Isletmeleri Pazarlama Isbirlikleri icin Motive Eden Faktorler
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politik engelleri agmak
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Yeni uluslararasi pazarlara erigmek

Mevcut {irlin hattin1 genisletmek
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Uriine deger eklemek veya cesitlendirmek
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Uluslararasi pazarlara girisi engelleyen yasal diizenlemeleri ya da
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e Yeni iirlin/pazar alanlarina girmek
e Isbirlik¢i isletmenin sunmus oldugu iiriinlerin muadili ya da
tamamlayicisi olarak biiyiiyen endiistrilere girebilme potansiyelini

devam ettirmek
4- Pazar yapisi degisimi ile ilgili faktorler

e Gelecekteki potansiyel rekabet tehditlerini azaltmak
e Pazara giris engellerini artirmak

e Rekabetin teknolojik tabanin1 degistirmek
5- Pazara giris zamanu ile ilgili faktorler

e Arastirma ve {irlin gelistirme hizini artirarak yeni lirin ve pazarlara

girisi hizlandirmak
6- Kaynaklarim etkin kullanimi ile ilgili faktorler

o Uretim maliyetlerini azaltmak

e Pazarlama maliyetlerini azaltmak
7- Kaynak genisletme ve risk azaltma ile ilgili faktorler

e Gereksinim duyulan biiyilik harcamalar i¢in havuz olusturmak
e Gereksinim duyulan teknoloji, pazar ve diger belirsizlik

durumlarindaki biiyiik harcamalarda riskleri azaltmak
8- Yetenek gelistirme ile ilgili faktorler

e Isbirligine girisilen isletmelerden yeni yetenekler 6grenmek

e Isbirlik¢i isletme ile birlikte calisarak mevcut yetenekleri gelistirmek

Bununla birlikte, isletmeler arasinda isbirlik¢i pazarlama c¢alismalarinin
yapilamasini1 engelleyen bir takim faktdrlerde bulunmaktadir. Bu faktorler; insan ve
finansal kaynaklarin yetersizligi (Naipaul ve dig., 2009), isletmelerin isbirligine

giristigi ortaklar tarafindan kritik bilgi ve becerilerinin ele gecirilme korkusu (Hamel
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ve dig., 1989), potansiyel ortaklar arasindaki rekabet, giic dengesizlikleri, tirlinlerin

ve hedef pazarin heterojen olmast (Wang ve dig., 2013) seklinde ifade edilmistir.

Giliniimiizde igbirlik¢i pazarlamanin sadece benzer sektor ya da iskollarinda
faaliyet gosteren isletmeler arasinda olmadigi, birbirinden oldukga farkli alanlarda
faaliyet gosteren igletmelerin satis ve pazarlama ¢alismalarinda isbirligi
olusturduklarmni sdylemek miimkiindiir. Buna ornek olarak, Tirkiye’deki GSM
sirketi Turkcell’in Sahin-Melek Et ve Et Mamulleri Gida San. Tic. Ltd. Sti. ile (500
gr ve Ustll Sahin markali % 100 dana triinleri alan Turkcellilere 2 giinliik konusma
paketi hediye)* ve Kamil Kog¢ Otobiisleri A.S. ile (Kamil Kog’ta Turkcelllilere
déniis bileti %350 indirimli!),® yapmis oldugu isbirlikleri gosterilebilir.

Isbirlik¢i pazarlama, genel anlamda organizasyonlar arasi iliskilere ve
stratejik igbirliklerine, 6zelde ise pazarlama aglar1 ve pazarlama ortakliklarina iliskin
teorik yaklagimlara dayandirilmaktadir. Bu yaklasimlar, kaynak bagimlilig
yaklagimi, islem maliyeti yaklasimi, sebeke analizi yaklasimi ve stratejik yonetim
teorisi olarak ifade edilmektedir (Fyall ve Garrod, 2005; Wang ve Xiang, 2007,
Wang ve Fesenmaier, 2007) Bu yaklasimlara, Brandenburger ve Nalebuff (1996)
tarafindan ortaya konulan ortaklaga rekabet yaklasimi da  eklenebilir.
Organizasyonlar arasi iligkileri aciklamaya yonelik yaklasimlarin incelenmesi,
isletmeleri isbirliklerine yonelten faktorlerin ortaya konulmasi agisindan onemlidir
(Jamal ve Getz, 1995). Organizasyonlar arasindaki iligkileri ve isletmeleri diger
isletmelerle igbirligi olusturmaya yonelten faktorleri aciklamaya yonelik
yaklasimlarin incelenmesi, pazarlamada isbirlik¢i yaklasima temel teskil edebilecek
teorik kokenlerinin ifade edilmesi yoluyla isbirlik¢i pazarlama yaklagiminin teorik

olarak temellendirilmesi noktasinda 6nem tasimaktadir.

2.1.3.1. [Isbirlikci Pazarlama Yaklasigmma Temel Teskil Eden

Organizasyonlar Arasi iliskilere ve Isbirliklerine Yonelik Yaklasimlar

Organizasyonlar aras1 iligkiler, uzun yillardan beri sosyoloji ve ydnetim

disiplinleri igin bilimsel bir arastirma konusu olmakla birlikte (Gray, 1985), bu

2 http /lwww.sahinsucuklari.com.tr/Turkcell-kampanya-detaylari.aspx
http://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/diger-kampanyalarimiz/kamil-kocta-
turkcelllilere-donus-bileti-50-indirimli



http://www.sahinsucuklari.com.tr/Turkcell-kampanya-detaylari.aspx
http://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/diger-kampanyalarimiz/kamil-kocta-turkcelllilere-donus-bileti-50-indirimli
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iligkileri agiklamaya yonelik arastirmalar, genellikle organizasyonlar arasinda olusan
iligkisel siireglerin incelenmesine dayanmaktadir (Palmer, 2002). Bu baglamda,
arastirmanin bu kisminda organizasyonlar arasi iligskilere ve pazarlama isbirligi
olusumlarina temel teskil eden yaklagimlar kapsamli bir sekilde ele alinmustir.
Burada deginilmesi gereken bir husus ta organizasyonlar aras iligki ve isbirliklerini
aciklamaya yonelik yaklagimlarin hi¢ birisinin tek basina organizasyonlar arasi iligki
ve isbirliklerine iliskin karmasik yapiyr tam olarak agiklayamayacagidir (Fyall ve
dig., 2012).

2.1.3.1.1. Kaynak Bagimlilig1 Yaklasimi (Resource Dependency Theory)

Isletmelerin tiiketicilerine sunmus olduklar {iriin ve hizmetlerin iiretiminde
ihtiyag duyduklar1 biitiin kaynaklar1 ve faaliyetleri igsel olarak temin etmeleri
oldukga giictiir. Bu sebeple isletmeler, ihtiya¢ duyduklari bazi kaynaklari
cevrelerindeki diger isletmelerden, iireticilerden ya da aracilardan temin etmek
zorundadirlar (Hiiseyiniklioglu, 2009:31). Bu baglamda, isletmelerin bulunduklari
cevrede yerine getirmeleri gereken faaliyetler igin gerekli kaynaklara baglilik
derecesi, kaynak bagimlilig1 yaklagimi olarak ifade edilmektedir (Pfeffer ve Salancik,
1978).

Kaynak bagimliligi kuramina gore, isletmelerin en temel hedeflerinden birisi
varligin1 devam ettirmektir. Bu nedenle, varligin1 devam ettirmek ve basarili olmak
isteyen igletmeler kendileri i¢in gerekli olan kaynaklari elde edebilmelidir (Meydan,
2010). Kaynak bagimliligi kurami, isletmenin hammadde, isgiicii, sermaye, donanim
ve bilgi gibi kaynaklar1 elinde bulundurmasinin gevreye rekabetci fiyatlar, {iriinler,
hizmetler, oOrgilit yap1 ve siiregleri ile ilgili talepte bulunma giicii verdigini
varsaymaktadir. Yani isletmenin ihtiya¢ duydugu kaynaklarin onemi ve kithik
derecesi, bu isletmenin pazarlik giiciinii, c¢evresine bagimliliginin nitelik ve

kapsamini belirlemektedir.

Pfeffer ve Salancik (1978) tarafindan isletmeler arasit karsilikli bagimlilik,
isbirliklerinin olusumunu agiklayan en yaygin kuram olarak nitelendirilmistir. Oliver
(1988) isletmelerin c¢evrelerindeki diger organizasyonlara karsi stratejik kaynaklar

elde etme noktasinda bagimli olduklarini algiladiklarinda isbirliklerine yoneldiklerini
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belirtmistir. Giiner ve Giirler (2011) taraflarin ortakliktaki katma degerlerinin
seviyesinin, ortakligin gelecegini belirledigini belirtmislerdir. Giiner ve Giirler’e gore
firmalar arasindaki isbirliklerinde pazarlik giicii, ortakliga en kritik (stratejik 6neme
sahip, olmazsa olmaz, kolay elde edilemeyen) kaynagi saglayan firmanin elinde
olacaktir. Yani gelecege dair planlari ve hatta diger ortaklarin ortakliktaki

durumlarin1 dahi kritik kaynaga sahip olan firma belirleyecektir.

Isletmeler kendi is hedeflerini devam ettirmek amaciyla, gerekli fakat diger
organizasyonlarin kontrolii altinda bulunan yetenek ve kaynaklara ulasmak ig¢in
isbirligi olusturmaktadirlar. Organizasyonlar arasi karsilikli bagimlilik yiiksek
oldugunda isletmelerin igbirlikleri yoluyla yetenek ve kaynaklarmi birlestirme
istekleri daha da artmaktadir (Wang ve Xiang, 2007). Organizasyonlar aras1 karsilikli
bagimlilik seviyesi diisiikk oldugunda ise bagimlilik diizeyi diisiik olan isletmenin
isbirligini kontrol etme ya da isbirligine giristigi isletmenin idaresini tamamen ele
alma gibi bir egilim icerisinde olacagi sOylenebilir. Giiner ve Giirler (2011), Sabanc1
firmasinin Toyota ile 1990°da, Anadolu Grubu’nun ise Honda firmalar1 ile 1992°de
baslayip 2001°de son bulan igbirliklerini inceledikleri arastirmada, firmalar arasi
ekonomik dengesizligin isbirliklerini negatif etkiledigini belirtmislerdir. Sabanci
Holding CEO’su Hazim Kantarci’nin Sabanci Holding ve Toyota arasinda biten
isbirligi nedeniyle yaptig1 ve kaynak bagimliliginin isbirliklerindeki 6énemini ifade
eden aciklama su sekildedir (Tamer, 2002): “I¢ pazar o kadar darald: ki, artik iiretimi
siirdiirebilmek igin mutlaka ihracat yapmak lazim. Ihracat yaptigmizda da haliyle
teknolojinin ve markanin sahibi olan sirket, burayr bir iiretim {issii durumuna
getiriyor. Buradaki tiretim tisslinden kendi pazarlama agini besliyor. Ve girdilerden
liretim ve pazarlamaya giden zincirde markanin sahibi, karlihig1 da diledigi yerde
(genellikle de ana merkezde) olusturuyor. Dolayisiyla iiretim tarafinda yerli ortagin
miidahil olma durumu yok. Bu kiiresel olayda yerli ortagin barmabilmesi miimkiin

degil”.

Bununla birlikte, kaynak bagimliligi yaklasimmnin isletmeler arasi
isbirliklerini aciklama noktasinda bir takim smirliliklart bulunmaktadir. Bu
sinirhiliklardan ilki, kaynak bagimliligr yaklasimina iliskin arastirmalarin genellikle

iki firma arasindaki isbirliklerine odaklanmasi ve firmalarin isbirligine girdikleri
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isletmeleri segmede 0zgiir olduklar1 varsayimidir. Digeri ise bir isbirligini incelerken
isbirligine giren isletmenin isbirligi disindaki isletmelerle olan iliskilerini ve

baglantilarini g6z ard1 etmesidir (Wang ve Xiang, 2007).
2.1.3.1.2. islem Maliyeti Yaklasimi (Transaction Cost Approach)

Isletmeler arasi iliskileri ekonomik agidan ele alan islem maliyeti yaklagima,
bazi isletmelerin ekonomik faaliyetlerinde rakiplerine gore pazarda sahip oldugu
etkinligi, islem maliyetlerinin yonetimine dayandiran yaklasimdir (Chen ve Chen,
2003). islem maliyetleri, bilgi ve s6zlesme maliyetleri gibi isletmeler aras1 islemlerin
gerceklestirilmesinde katlanilan bir maliyeti ifade etmenin yani sira iretim igin
gerekli olan hammaddede dahil olmak {izere stoklama, koordine etme ve dgrenme

gibi maliyetleri de icermektedir (Das ve Teng, 2000).

Islemler, isletmeler i¢in sahip olduklar1 6neme ve karakteristiklerine gdre
isletme yapisi igine yerlesmektedir. Bu karakteristikler, belirsizlik, siklik, varlik
ozellikleri ve uygunluk olarak ifade edilebilir. Belirsizlik ve 6zellikli varlik ihtiyaci
arttik¢a islemin 6nemi artmaktadir. Islemin énemi gdz ardi edilebilir oldugunda en
ucuz maliyetli yonetim tercih edileceginden 6nem artikca maliyette artmaktadir ve
orgiitler maliyetleri azaltmak i¢in farkli yontemler gelistirmektedir (Meydan, 2010).
Bu noktada isletmeler, islem maliyetlerini en aza indirmek i¢in yeni yOnetim
mekanizmalarimi kurmay1 hedeflemekte, bu dogrultuda belli stratejiler ve islemlerin

yapilandirilabilecegi mekanizmalar gelistirmektedirler (Williamson, 1979).

Williamson (1979) analiz diizeyi olarak iktisadi islemleri temel alan islem
maliyeti kuraminin smirh rasyonellik, firsatgilik ve Ozgiinliik tzerine kurulu
oldugunu belirtmistir. Sinirli rasyonellik, isletme yoneticilerinin piyasa bilgisine
ulagsmalarinda, bilgiyi islemelerinde, kullanmalarinda ve tekrar erigsmelerindeki
smirliig ifade etmektedir. Firsatcilik ise taraflarin islemlerde kendi ¢ikarlarini
gozetme olasiliklarini, stratejik hamlelerini ve bilgi asimetriginin olmadigi
durumlarda aldatma yonlii egilimlerini ifade etmektedir. Varlik 6zgilinliigii ise bir
varligin bir islemi gerceklestirirken degerini diisiirmeden alternatif kullanim
sekillerine bagl olarak alternatif kullanicilara tahsis edilebilme derecesiyle ilgilidir.

Chen ve Chen (2003), islem maliyetleri kuraminin stratejik ittifaklarin kontrol
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mekanizmalart ve hiyerarsik yapisin1 agiklamada Onemli katkisinin oldugu

belirtmislerdir.

Islem maliyetleri, ekonomi icinde isbirlikleri, piyasa ve hiyerarsiyi birlestiren
ara formlar olarak goriilmektedir. Isletmeler, iiretim ve islem maliyetlerinin
kombinasyonunu ekonomik héle getirmek icin isbirligi yapmaktadirlar (Madhok,
1998). Dolayisiyla islem maliyetlerini en aza indirmek isletmeler arasinda
isbirliklerinin olusturulmasi i¢in énemli bir sebep olarak goriilmektedir. Keil (2000)
ihtiya¢ duyulan varligin 6zelliklerinin diisiik oldugu, belirsizlik derecesinin yiliksek
oldugu ve islemlerin sik oldugu ortamlarda igletmelerin isbirligi olusturmaya daha

yatkin olduklarini ifade etmistir.

Islem maliyeti yaklasimmnin organizasyonlar arasi isbirliklerini agiklamadaki
stnirhiliklari, isletmeler arasi iligkilerin olusmasinda yapilan isin dogal siirecinden
kaynaklanan ittifaklari ve isletmeler arasi karsilikli bagimliligi goz ardi etmesi olarak
ifade edilebilir. Bu yaklagimimin bir diger sinirliligi ise igletmelerin sadece islem
maliyetlerini minimize etmeyi degil, isbirliginden ortaya c¢ikan degeri maksimize

etmek i¢in de isbirlikleri olusturabilmeleridir (Wang ve Xiang, 2007).
2.1.3.1.3. Ortaklasa Rekabet Yaklasimi (Coopetition Theory)

Brandenburger ve Nalebuff’un (1996) tarafindan isbirligi ve rekabet
kavramlarimin bir araya getirilmesiyle olusan ortaklasa rekabet kurami, iki veya daha
fazla rakibin bazi alanlarda rekabet ederken diger alanlarda isbirligi yapmalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Brandenburger ve Nalebuff (1998:29) belirli bir is konusunda
taraflarin hem rakip hem de birbirlerinin tamamlayicist olabileceginden yola ¢ikarak
isbirligi ve rekabetin birlikte yiiriitiilebilecegini vurgulamiglardir. Luo’ya gore (2007)
isletmelerin kar elde etme, biiylime ve kiiresel ¢apta hizmet verme konularinda istekli
olmalari, amaglarina ulagsmalar1 i¢in hem rakip olmalarini hem de birlikte

caligmalarinmi gerekli kilmaktadir.

Brandenburger ve Nalebuff (1998:35), bir isletmenin ortaklasa rekabet
edebilmesi i¢in baglangi¢ olarak degerler agmi olusturmast gerektigini

belirtmektedir. Isletme gevresinde yer alan biitiin oyuncular1 ve aralarmdaki karsilikli
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bagimlilig1 gésteren degerler agi; rakipler, miisteriler, tamamlayicilar, tedarikgiler ve
isletmenin kendisinden olusmaktadir. Isletmenin degerler aginda yer alan oyuncular
olmadan is yapamayacagini belirten Brandenburger ve Nalebuff (1998:28), degerler
aginda yer alan oyuncularin isletme basarisinda kritik 6neme sahip oldugunu ve bu
agdaki her bir oyuncunun 6nemli bir rakip ve potansiyel isbirlik¢i olabilecegini

belirtmiglerdir.

Ortaklasa rekabette bilgi, taraflar arasinda rekabet avantaji olusturabilmek
amaciyla paylasilmaktadir. Bu stratejide amag, bilgi paylasimi konusunda isbirligine
giren taraflarin pazar paylarinin artirilmasidir. Brandenburger ve Nalebuff, ortaklasa
rekabet kavramini agiklamak i¢in pasta drnegini vermektedir. Buna gore pazar, bir
pastadir ve pazardaki herkes pastadan miimkiin olan en yiiksek payr almak
istemektedir. Ortaklaga rekabette isletmeler, kaliteli hizmet olusturmak ve piyasa
talebini artirmak ic¢in yetenek, kaynak ve bilgileriyle isbirligine katkida
bulunmaktadirlar. Boylece, ortaklasa rekabet herkesin biiyliyen pazardan hoslanacagi

miktarda pay almasina olanak tanimaktadir (Demirel ve dig., 2011).

Organizasyonlar aras1 igbirligi, ortaklasa rekabetin ikinci boyutunu
olusturmaktadir. Barretta (2009) ortaklasa rekabette taraflar arasi isbirliginin sosyal
iliskileri kuran ve taraflar arasi gliveni tesis eden resmi ve gayri resmi anlagsmalarla
diizenlendigini belirtmektedir. De Bono (1996:35), Japonya’da cesitli gida
isletmelerinin birbirleriyle rekabet etmek yerine siiper marketlere mal teslim etmede
isbirlikleri olusturduklarini ve yar1 bos kamyonlarla ayr1 ayr1 mal teslimi yapmak
yerine tagima islerini paylastiklarini, boylece mal teslim giderlerinde % 80 oraninda

bir azalma sagladiklarini ifade etmistir.

Luo (2007) organizasyonlar: isbirlikleri olusturmaya yonelten dort faktor
oldugunu belirtmistir. Bu faktorlerden birincisi, pazardaki diger oyuncularin
olusturdugu rekabet tehdidinin artmasidir. Bu durumda, isletme, isbirlikleri
olusturmak yoluyla rakiplerinden daha giiclii olmaya ve rakiplerini geride birakmaya
calismaktadir. Ikinci faktor, miisteri istek ve ihtiyaclarinin yeni teknolojiler, online
hizmetler, ek fonksiyonlar, {istiin kalite ve yenilik¢i tasarimlar nedeniyle
karmasiklasmasidir. Bu durumda, isletme, tiiketici taleplerine cevap verebilmek i¢in

rakipleriyle isbirliklerine yonelmekte ve yeni iriin gelistirmek icin tamamlayici
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nitelikteki kaynaklarmi paylasmaktadir. Uciincii faktdr, uluslararasi isletmelerin
kiiresel tedarik zinciri entegrasyonunun olusturdugu baskidir. Bu baski, uluslararasi
isletmelerin  6l¢cek ekonomilerinin  ve diinya genelinde yapilan islemlerin
igsellestirilmesinin  O6neminin artmasindan, azalan talep veya kiiresel rekabet
nedeniyle kar marjlarinin azalmasindan ve etkinlik ve verimlilik gereksinimlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu durum, isletmelerin, igbirlikleri olusturmasini zorunlu hale
getirmektedir. Dordiincti faktor ise kiiresel rakiplerin kurumsal ¢evreden, dzellikle
yerel diizenleyicilerin yaptigi yasal diizenlemelerden zarar goérmeleridir. Bu
durumda, isletmeler, bu tiir kurumsal diizenlemelerin etkilerini tek baslarina ortadan

kaldiramamaktadirlar.
2.1.3.1.4. Sebeke Analizi Yaklasimi (Network Analysis Approach)

Sosyal ag, bir grup tarafindan olusturulan (6rnegin: okul ¢ocuklari, firmalar,
bilgisayar, bakteriler) ve birbirleriyle bazi sekillerde (6rnegin: dostluk, stratejik
ittifak, veri baglantisi, bulugsma) etkilesim igerisinde bulunan bir iliskiler aginin tiimii
olarak ifade edilebilir (Pietinalho, 2008:13). Gulati ve digerleri (2000) ag yapisinin
sosyal iligkiler i¢inde yerlesik oldugunu bu nedenle ag igerisindeki bireysel
hareketlerin sosyal aglarin igindeki pozisyondan etkilendigini belirtmiglerdir.
Orgiitler, faaliyet gosterdikleri cevre ile i¢ icedir, diger orgiitlerle, sosyal ve
ekonomik alanda genis bir yelpazede siirekli olarak karsilikli iligki i¢indedir ve bu
iligkiler sosyal agi olusturmaktadir (Gulati, 1998). Zeffane (1994) oOrgiitler arasi
kurulan agi, piyasa mekanizmalarmin etkiledigi, birlikte diizenlenen is birimleri
kiimeleri olarak tanimlamistir. Meydan (2010) orglitsel agi, bir orgiitiin ayn1 ag
igindeki diger oOrgiitlerle olan iliskisi seklinde ifade etmistir. Park (1996) ise
organizasyonlar arasi bir agin olusumunun bagkalarinin kararlarin1 veya eylemlerini
etkileme yetenegi olan bir gilic veya kaynak bagimliligi perspektifi kullanilarak
anlasilabilecegini belirtmistir. Gulati ve digerleri (2000) organizasyonlar arasi sosyal
aglarin, isletmeler arasi iliskilerin baglamasinda Onemli bir yer tutan giivenin
gelistirilmesinde kritik bir rol oynadigini belirtmislerdir. Arastirmacilar, genellikle
karmasik ag yapilarini analiz ederek ag yapilar1 ve yonetisimde kuruluslarin
koordinasyonu ve aga entegrasyonu nasil sagladiklarmin iizerinde durmuslardir

(Provan ve Milward, 1995). Sebeke analizi yaklasimi, temelde aktorlerin sayisiz
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sosyal iliskiler icerisinde olduklarini, bu iliski yapilarinin ve iliski diizeylerinin
aktorlerin davraniglarimi  etkiledigini, dolayisiyla bu iligkilerin anlagilmadan

aktorlerin davranislarinin anlasilamayacagi varsayimina dayanmaktadir (Granovetter,

1985).

Sebeke analizi yaklasimi, isletmelere, ihtiya¢ duyduklari kaynaklarin hangi
orgiitlerde bulundugunu ve bu kaynaklara nasil ulasabilecegini iginde bulunduklar
aglar yardimiyla 6grenebilme imkani sunmaktadir (Park, 1996). Boylece isletmeler,
igerisinde bulunduklar1 aglar araciligiyla bu kaynaklar1 tespit etmekte, maliyet
Minimizasyonu ve islem maliyetlerinin azaltilmasi gibi faydalar elde edebilmektedir
(Meydan, 2010). Isletmeler, ag icerisinde ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklari ellerinde
bulunduran isletmeleri tespit ettikten sonra bu kaynaklara ulagmak igin bu

isletmelerle isbirliklerine yonelebilmektedirler.

Isletmeler arasinda isbirliklerinin olusturulmasi, secim ve segilimleri igeren
bir siirectir. Isletmeler, isbirligine girmek isteyecegi diger isletmeleri hem stratejik
hem de sosyal olgiitlere gore degerlendirmektedir. Bu noktada yine orgiitsel aglarin
O6nemi On plana cikmaktadir. Bu bakimdan yapilan isbirliklerinin sosyal aglarla
iligkili oldugu ve sosyal aglarin isletmeleri isbirlikleri olusturma konusunda
etkileyebildigi gorilmektedir (Meydan, 2010). Zeffane (1994) ozellikle kiiciik
isletme sahiplerinin pazarlamada sosyal aglari kullanarak bir miisteri grubuna
odaklanabilecegini ve sosyal aglarin mail ve tele pazarlama gibi dogrudan pazarlama
uygulamalariyla isletme ve miisteri arasinda kaliteli bir iligkinin kurulmasinda

onemli oldugunu belirtmistir.

Sebeke analizi yaklagimi, diger yaklasimlar ile karsilastirildiginda, diger
yaklasimlarda odaklanilan bireysel aktorlerin yerine iliskisel sistemler iizerine
odaklandig1 ifade edilebilir (Wang ve Xiang, 2007). Sebeke analizinin
organizasyonlar arasi iligkileri agiklamada bir takim eksiklikleri bulunmaktadir. Bu
eksikliklerden birincisi, sebeke yaklagiminin Salancik’in  (1995) ifadesiyle,
organizasyonalar arasindaki iligkilerin yapisin1 vurgularken ‘“agacglar” yerine
“ormana” odaklanmasindan Otiirli Orgiitler arasi etkilesime iliskin smirli bilgi
sunmasidir. Ikinci olarak ise herhangi iki ortak arasindaki isbirliginin incelenmesi

i¢in biitiin iliskiler agin incelenmesi gerekliligidir. Isletmeler arasi iliskilerdeki
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siirlar ise tam olarak tanimlanamamaktadir. Dolayisiyla, sebeke analizi yaklagima,
isletmeler arasi isbirliklerini agiklamada siirli bir yapiya sahiptir (Wang ve Xiang,

2007).
2.1.3.1.5. Stratejik Yonetim Teorisi (Strategic Management Theory)

Organizasyonlar arasi iliskilerin incelendigi bir diger teori ise stratejik
yonetim teorisidir. Strateji, rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek, amaglara varmak
icin belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun dénemli, dinamik kararlar toplulugu
olarak tanimlanmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2012:15). Stratejik yonetim ise isletmenin
dis ¢evresini (rakipler, pazar-piyasa, lirlinler, miisteriler, aracilar, tedarikgiler) analiz
etmekte ve isletmenin gelecegi ile ilgili kararlar (amag belirleme) almaktadir. Buna
gore, stratejik yonetim, isletmenin g¢evresi ile iliskilerinin diizenlenmesi ve hedef
belirleme 1ile ilgili faaliyetlerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi,

koordinasyonu ve kontrol edilmesidir (Uysal, 2013).

Iyi dizayn edilmis bir strateji, bir isletmenin ihtiya¢ duydugu kaynaklari
orgiitsel dinamiklerine, ¢cevresel degisikliklere ve rakiplerin konumlarina bagl olarak
karli bir sekilde elde edebilmesine olanak saglar. Bu bakimdan stratejik yonetim
perspektifi, organizasyonlar arasi iligkilerin olusum siirecinde stratejik ittifaklarin ve
aglarin  (Networks) gelistirilmesindeki  enstriimantal ve rasyonel yonleri
vurgulamaktadir (Wang ve Xiang, 2007). Her isletmenin digerlerinden farkli kaynak
ve yeteneklere sahip olmasindan Otiirii stratejik isbirlikleri, igletmelere sahip
olmadiklari, rekabet edebilmek i¢in yasamsal nitelikteki kaynak ve yetenekleri
kazanma firsat1 saglamaktadir. Bu baglamda, isletmeler bu kaynak ve yeteneklere
ulagsmak i¢in ortak girisim, satig ittifaki, iiretim ittifaki, tasarim igbirlikleri, AR-GE
ittifaki gibi isbirliklerine girebilirler (Karakilic ve Ocal, 2008). Stratejik yonetim
teorisi agisindan organizasyonlar arasi iliskilere yonelik gelistirilen en kapsaml
yaklagimlardan birisi Michael Porter’in bes gilic modelidir. Porter (1980) bir
sektordeki rekabet sartlarinin isletme stratejileri izerinde 6nemli bir rolii oldugunu
ve bir sektoriin rekabet yapisinit belirleyebilmek igin ayrintili bes gii¢c analizi
yapilmasi1 gerektigini vurgulamistir. Porter (1980) bir sektorde isletmelerin rekabette

dikkate almasi1 gereken bes giicii;
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1- Sektordeki mevcut rakip isletmeler arasindaki rekabet (isletmenin

faaliyette bulundugu sektérdeki mevcut rekabet yapisi),

2- Potansiyel giris tehdidi (sektére yeni girme potansiyeline sahip

isletmelerin olusturdugu tehditler),

3- Ikame fiiriinlerin tehdidi (faaliyette bulunulan sektér disindaki ikame

iriinlerin isletme {izerinde yarattig1 tehditler),

4- Alicilarin pazarlik giicii (isletmenin miisterilerinin sahip oldugu pazarlik
giicli sayesinde isletme iizerinde yarattigi baski ve sektorii yonlendirme

kabiliyeti),

5- Tedarikgilerin pazarlik giicii (isletmenin ihtiyact oldugu arag-gerec,
hammadde, yarit mamul, isletme malzemesi vb. kaynaklar1 satin aldigi
tedarikgilerin, isletme tizerindeki etkisi ve sektorii yonlendirme giicii) olarak ifade

etmistir.

Bu faktorlerin isletmeler {izerindeki baski diizeyi isletmeler arasi iliskilerde
ve isbirlikleri olusturmada onemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin sektor
icerisindeki karhiligin1 dogrudan etkileyebilme potansiyeline sahip bu faktorler,
Ozellikle birbirlerini tamamlayan {irin ve hizmetlerin sunuldugu turizm sektorii gibi
sektorler i¢in rakiplerin ve potansiyel isbirlik¢ilerin tanimlanmasinda oldukga
onemlidir. Ornegin; turizm sektdriinde birbirlerinin tamamlayicist durumundaki otel
isletmeleri ve seyahat acenteleri birbirlerine karsilikli olarak bagimlidirlar. Otel
isletmeleri, miisteri bulma noktasinda seyahat acentelerine bagimli iken seyahat
acenteleri de bulduklar1 miisterilerine konaklama hizmetlerinin sunulmasi noktasinda
otel 1isletmelerine bagimlidir. Seyahat acenteleri, pazarlama faaliyetlerinde
tilketicilerine konaklamanin da yer aldigi bir {iriin Yyelpazesi sunmaktadirlar.
Dolayisiyla seyahat acenteleri kendi tirlinlerini pazarlarken diger taraftan da bu iiriin
demeti icerisinde yer alan isletmeleri pazarlamaktadirlar. Bunun yani sira seyahat
isletmeleri, otel isletmelerinin miisteri tedarik etme noktasinda stratejik ortagi iken
oda fiyatlamasi ve miisteri komisyonu noktalarinda rakibi konumundadir. Bu
bakimdan otel isletmeleri ve seyahat acenteleri arasindaki iligkileri ve iligkilerin

dogasini taraflarin stratejik bakis acilar sekillendirmektedir.
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2.1.3.2. Organizasyonlar Arasinda Pazarlama isbirlikleri Olusum Siireci

Pazarlama isbirlikleri, organizasyonlar arasi isbirliklerinin pazarlama
faaliyetlerine iliskin yOniinii ifade etmektedir. Dolayisiyla organizasyonlar arasinda
gerceklestirilen herhangi bir isbirligi olusum siirecinin pazarlama isbirlikleri ile
benzer bir siireci ifade ettigi sdylenebilir. Isbirliklerinin olusumunda isbirligine
girisilen konular, faaliyetler ve yararlanilan enstriimanlar farklilik gostermekle
birlikte, isletmelerin siirece yaklasimlar1 ve siirecin yonetimi agisindan genel olarak

benzerlik gostermektedir.

Organizasyonlar arasi igbirlikleri ortak girisimler, lisans anlagmalari, uzun
vadeli tedarik anlagsmalar1 ve firmalar arasi1 diger isbirlikei iliskileri kapsamaktadir
(Porter, 1990). Pinto ve Kastenholz (2011) organizasyonlar arasi isbirliklerinin
bagimlilik konusuyla iliskili oldugunu ve bir isletmenin performansinin bagimh
oldugu diger isletmeler tarafindan belirlendigi durumlarda kaginilmaz oldugunu
belirtmislerdir. Bu bakimdan diger organizasyonlarla iligki olusturmada bir
yOneticinin isletmenin iirlin, teknoloji ya da lojistik gibi degisik agilardan diger
isletmelere  karsi  bagimlilhik  diizeyini  degerlendirmesi  gerekmektedir.
Organizasyonlar arasi bagimliligin yani sira spesifik bir problemi ¢ézmek igin
potansiyel partnerlerin enerjilerini yonlendiren krizler (Wilson, 1995), var olan bir ag
igerisindeki iligkiler ve bu iligkilerin ortaya ¢ikardigi bagimliliktan ya da hedeflenen
faydalara ulasma isteginden kaynaklanan potansiyel (Fyall ve Garrod, 2005:152),
organizasyonlarin tek baglarma iistesinden gelemeyecekleri hizli teknolojik ve
ekonomik degisimler (Wang ve Fesenmaier, 2007) ve isbirliginin ortaya ¢ikaracagi
sinerjiden yararlanma istegi (Hall, 1999) organizasyonlar arasinda isbirlikleri

olusumuna neden olabilmektedir.

Ohmae (1989) isletmeler arasi isbirliklerinin kapsam, bi¢im, yontem ve
motivasyon olmak lizere dort karakteristik ozelligi oldugunu ifade etmistir. Bir
isbirliginin kapsami, fonksiyonel yetenekler ve araglar acisindan olusturulan
isbirliginin sinirlarii ifade etmektedir. Bigim, olusturulan isbirliginin seklini (ortak
yatirim, ortak pazarlama vs.) ifade etmektedir. Yontem ise olusturulan isbirliginin

nasil yiritiilecegini (formel-informel, taahhiitler, maliyetler ve kar paylasimi) ifade
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etmektedir. Motivasyon ise isletmelerin igbirligi olusturmaya yonelten motive edici

faktorleri ifade etmektedir.

Waddock (1989) isletmeler arasi isbirliklerinin olusum siirecini li¢ es zamanli
asama olarak ifade etmistir. Bunlar; sorunun agik bir sekilde ortaya konulmasi,
koalisyon (ortak yonetim, gili¢ birligi) olusturma ve amacin formiile edilmesidir.
Benzer bir sekilde, Jamal ve Getz (1995) isletmeler arasi igbirliklerinin ii¢ asamali bir
siirecten olustugunu belirtmislerdir. Jamal ve Getz (1995) tarafindan ifade edilen
isletmeler arasi igbirliginin {i¢ asamasi; problem belirleme (problem-setting), yon
belirleme (direction-setting) ve uygulamadir. Birinci asama, problem belirleme
asamasidir. Bu asama, isbirligine iliskin problemin tanimlanmasini, isbirligini i¢eren
konularin ve igbirligi olusturulacak temel paydaslarin belirlenmesini ve paydaslarin
kattliminin saglanmasini icermektedir. Ikinci asama, yon belirleme asamasidir. Bu
asama, ortak amac¢ duygusunu tesvik eden gelecekteki isbirlik¢i yorumlari tanimlama
ve paylasmayi, olusturulacak agda genel bir isbirligi duygusu olusturmak igin
partnerler arasindaki degerlerin paylagimini, gii¢ dengesi ve isbirligi yapilarinin
olusturulmasini ifade etmektedir. Uciincii asama ise uygulama asamasidir. Bu asama,
isbirliginin uygulanmasi stirecini ve isbirliginin etkisinin genisletilmesi i¢in ortaklar

arasinda paylasilan degerlerin resmi bir prosediire doniistiiriilmesini ifade etmektedir.

Pinto ve Kastenholz (2011) bu asamalarin her birisinin isletmeler arasi
isbirliklerini olusturacak bir¢ok eylemi ve isbirligini kolaylastiric1 kosullar1 ifade
ettigini belirtmislerdir. Bunlar arasinda, modelin isbirligi acisindan igerdigi énemli
konular; problem tanimlama, igbirliginin kapsaminin belirlenmesi, igbirliginde temel

paydaslar, yasallik, glic dengesi ve bagimlilik vurgusudur.

Thomson ve Perry (2006) ise organizasyonlar arast isbirligi olusum siirecinin
anlagma, sorumluluk, uygulama ve degerlendirme olmak {izere dort asamadan
olustugunu belirtmislerdir. Anlasma, isletmelerin isbirligi yapacaklar1 alan ve
problem iizerinde anlagmalarimi ifade ederken sorumluluk asamasi, isbirliginde
isletmelere diisen yiikiimliiliklerin tanimlanmasini ifade etmektedir. Uygulama
asamas1 ise yapilan anlagma ve taahhiitler dogrultusunda olusturulan isbirligi
anlagmasinin uygulamaya konulmasini ifade etmektedir. Thomson ve Perry’nin

ortaya koymus oldugu bu modelin en dikkat cekici noktasi ise degerlendirmenin
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isbirligi neticesinde ortaya ¢ikan sonuglara yonelik olmayip igbirliginin her
asamasinin kontrolii amaciyla yapilmasidir. Sekil 2.3°te Thomson ve Perry tarafindan

ifade edilen organizasyonlar arasi isbirligi olusum stireci gosterilmektedir.

Sekil 2.3. Organizasyonlar Arasi Isbirligi Olusum Siireci

Anlasma Sorumluluk
Organizasyonlar arasi iligkinin Gelecekteki eylemler i¢in yasal
resmi pazarlik boyutu ile resmi | sozlesmelerin etkilesimi, psikolojik
olmayan anlamlandirma boyutu g iligkiler ve bedavaci sorununu

arasindaki etkilesimi ¢ozme yetenegi araciligryla
icermektedir baglilik olusturmay igermektedir

Degerlendirme
Karsiliklilik temelinde tig
stirecin orgiitsel agidan
desgerlendirilmesi

Uygulama
Orgiitsel rol ve kisisel
etkilesimler yoluyla isletmeler
arasi bagliligin ve verilen
karsilikli taahhiitlerin yerine
getirilmesini igermektedir.

Kaynak: (Thomson ve Perry, 2006).

Wang ve Fesenmaier (2007) ise isletmeler arasinda pazarlama isbirligi
olusum asamalarini birlesme asamasi, hazirlanma asamasi, uygulama asamasi,

degerlendirme agamas1 ve doniistiirme asamasi olarak ifade etmislerdir.

e Birlesme asamasi, potansiyel isbirlik¢ilerin bir araya gelerek isbirligi
yapacaklar1 konular1 belirledikleri ve kendileri i¢in uygun partner tercihi
yaptiklart asamadir. Bu asamanin iki Onemli faaliyeti sorunlarin
tanimlanmasi ve ortak se¢imidir.

e Hazirlanma asamasi, isbirligi olusturacak isletmelerin firsatlari
tanimladiklari, isletmeler arast iliskileri ve igbirliginin c¢ercevesini

cizdikleri ve isbirliginin uygulanabilirligini test ettikleri agamadir.
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e Uygulama asamasi, olusturulan isbirligi ¢cer¢evesinde isletme rollerinin ve
sorumluluklarinin  tanimlandi@i, isbirligi programlarinin uygulamaya
koyuldugu agamadir.

e Degerlendirme asamasi, olusturulan isbirliginin isletmeye maliyet ve
faydalarinin, isbirliginden beklentilerin ve olusturulan igbirligi
sonuglarmin degerlendirildigi asamadir.

e Doniistiirme asamasi ise isbirligi neticesinde ortaya c¢ikan sonuclarin
degerlendirildikten sonra isletmenin isbirlik¢i isletmeye ve isbirligine
iliskin gosterecegi reaksiyonun planlandigi asamadir. Bu asamada
isletme, isbirligine aynen devam edebilir, baska bir formda devam
edebilir, daha giiclii isbirlikleri olusturabilir, isbirligi olusturulabilecek

farkl alanlara yonelebilir ya da isbirligini sonlandirabilir.
2.1.3.3. Pazarlama Isbirliklerinde Catisma Yonetimi

Pazarlama isbirliklerinin nihai hedefi isletmelerin 6nceden belirledigi amaglar
dogrultusunda fayda ve kazanimlarini artirmaktir. Fakat pazarlama igbirliklerinde
diger isbirliklerinde oldugu gibi siire¢ her zaman isletmelerin arzu ettigi sekilde
ilerlememektedir. Siire¢ icerisinde bazen cakisan cikarlar bazen ortaya ¢ikan bir
fayday1 veya firsati elde etme arzusu ya da ortaya ¢ikan bir gbrevi veya mali yiikii
istlenmekten kaginma gibi  durumlar isbirliginde ¢atismalar1  bereberinde
getirebilmektedir. Dolayisiyla igletmeler arasi pazarlama isbirlikleri siireg igerisinde,
onceden planlandigi gibi sabit ve planli bir sekilde devam etmeyebilmekte ve
isletmeler aras1 ¢atigsmalara doniisebilmektedir. Pazarlama isbirliklerinde catismay1
ortaya ¢ikaran faktorler igbirliginin kapsamina ve igbirligine yonelik faaliyetlere gore
farklilasmaktadir. Isletmeler arasi pazarlama isbirliklerinde ortaya ¢ikabilecek
problemlerden birisi, isbirlik¢i igletmenin taahhiit ettigi kaynaklari, destegi ve roliinii
yerine getirmemesidir. Diger 6nemli faktorler ise isbirliginde ortaya ¢ikacak
faydalar1 beklemeksizin kendi faydasina olacak sekilde c¢alismalar yapma,
isbirliginden dogan firsatlardan isbirlik¢iyi goz ardi ederek yararlanma arzusu ve
bilgi gizleme olabilmektedir (Wang ve Xiang, 2007). Hamel ve digerleri (1989)

isletmeler aras1 igbirliklerinde ¢atismay1 ortaya ¢ikaran onemli faktorlerden birisinin
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de isbirligine giren isletmelerden birisinin diger isletmenin kritik kaynaklarini ve

yeteneklerini ele gecirme arzusu ve ¢aligmalart oldugunu ifade etmislerdir.

Isletmeler arasinda olusturulan pazarlama isbirliklerinde ortaya cikabilecek
catigmalar1 onlemenin ii¢ 6nemli yolu oldugunu belirten Wang (2008), isbirligi
olusum siirecinde birlesme asamasinda ortaya konulacak bir c¢atisma ¢oziim
stratejisinin, ortaklarin bireysel ¢ikarlardan ¢ok toplam faydaya odaklanmalarinin ve
isbirlik¢i ¢alismanin isletmeye ¢atismanin doguracagi rekabetten daha faydali oldugu

inancinin isbirliklerinde ¢atismay1 engelleyebilecegini ifade etmistir.

Wang ve Xiang (2007) ise pazarlama isbirliklerinde ¢atismay1 engelleyen en
onemli faktoriin isbirlik¢iler arasindaki giiven oldugunu ifade etmistir. Giiven,
isbirlik¢i isletmelerin olasi bir catisma durumunda ortagina karsi olan tolerans
diizeyini artirmakta ve catismayr engelleyebilmektedir. Isbirliklerinde catismayi
engelleyen diger faktorler ise birlesme ya da anlagsma asamasinda isbirligine giren
isletmelerin igbirliginin kapsamini agik bir sekilde tanimlamalari, isbirligi siiresince
ortaklara diisen rollerin ve sorumluluklarin agik bir sekilde ortaya konulmasi ve
isbirligi neticesinde elde edilecek faydalarin paylasiminin nasil yapilacaginin

onceden belirlenmesi olarak ifade edilebilir.

Isletmeler arasi1 pazarlama isbirliklerinde ¢atisma ekonomik, sosyal iliskiler,
giivensizlik gibi bazi1 kosullar neticesinde ortaya cikabilen ve arzu edilmeyen bir
durumdur. Bu sebeple isletmelerin isbirligi olusum siirecinde bu gibi ¢atisma ortaya
cikarabilecek faktorleri iyi analiz etmeleri, isbirlik¢i isletmeye karsi samimi
davranmalar1 ve olasi ¢atismalara kars1 hukuki yaptirimlar igeren bir sekilde 6nlem

almalar1 gerekmektedir.

2.2. Turizm Pazarlamasi ve Turizm Pazarlamasinda Isbirlikci Yaklasim

Turizm, “siirekli yasanilan yer diginda, ticari kazang dis1 nedenlerle yapilan
ve yirmi dort saati asan veya en az bir gecelemeden olusan gegici Seyahat ve
konaklamalarin ortaya ¢ikardigi ekonomik ve sosyal nitelikli tiiketim olay ve
iligkilerinin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Usta, 2008:7). Diinyada, insanlarin
refah diizeylerinin artmasiyla turizm {irlinlerine olan talep de her gecen giin

artmaktadir. Zaruri ihtiyaglarin1 karsilayan ve tasarruf yapabilen insanlar gezmek,
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gormek, 6grenmek ve heyecan yasamak amaciyla diinyanin degisik yerlerine turist
olarak yolculuk yapmaktadir. Uluslararas1 turizm istatistikleri incelendiginde;
uluslararasi turist sayisinin 2011 yilinda 995 milyona, 2012 yilinda ise 1,035 milyona
yiikseldigi goriilmektedir. Uluslararasi turist sayisinin 2030 yilinda yillik 3,3 artisla
1,8 milyar kisiye ulagacagi tahmin edilmektedir. 2011 yilinda 1,042 milyar dolar olan
uluslararasi turizm geliri ise 2012 yilinda 1.075 milyar dolara yiikselmistir (World

Tourism Organization, 2013).

Turizm sektoriinde ekonomik gelisimin artarak devam etmesi, bir yandan
pazar gesitliligini ve karmagikligin1 artirirken diger yandan daha sofistike, bilgili ve
tecriibeli tiiketicilerin sayisini ve sektor disindaki yatirimcilarin sektére yonelimlerini
artirmaktadir. Bu durum, turizm sektoriiniin sunmus oldugu potansiyel ekonomik
degerden pay almak isteyen turizm isletmeleri arasindaki rekabeti de her gegen giin
artirmaktadir. Bununla birlikte, turizm pazarlarinin giderek doygunluga yaklasmasi,
bliyiime oranlarmin yavaslamasi ve eskisine oranla tatilcilerin daha incelikli ve
bilingli diistinmesi, daha segici davranmasi (Rizaoglu, 2004:16), turizm
isletmelerinde yeni iriin gelistirme, tiiketicilerle uzun dénemli iliskiler kurma, bu
iligkileri devam ettirme ve pazar aragtirmasi gibi temel pazarlama faaliyetlerinin
Onemini her gecen giin artirmaktadir. Literatlir taramasiin bu kisiminda, turizm
pazarlamasi, turizm pazarlama karmasi elemanlari, turizm isletmelerinde pazarlama

ve turizm sektoriinde igbirlik¢i pazarlama konular1 incelenmistir.

2.2.1. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, ulusal turizm 6rgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal
ve uluslararasi diizeylerde turistlerin ihtiyaclarinin tatminini optimize etmeye yonelik
sistematik ve uyumlu ¢abalarindan olugmaktadir (Hacioglu, 1997:10). 1975 yilinda
Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan Diinya Turizm Orgiitii (WTO) toplantisinda
turizm pazarlamasi, “bir turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek
kazan¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm iriinliniin pazarda iyi bir yer
almasin1 saglamak amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik
rtin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayr hedefleyen ve bu konularda
alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” olarak tanimlanmustir (Igoz, 2001:29).

Turizm pazarlamasi, Tavmergen ve Meri¢ (2002) tarafindan “tiiketici ihtiyag¢larindan
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hareketle, bu ihtiyaglar1 karsilayacak turistik irtinlerin olusturulmasi ve olusturulan
bu iiriinlere iliskin tim bilgilerin tiiketiciye ulastirilmasi ile tliketicilerin turistik iiriin
mahalline gelmesini igeren, boylece tiiketici tatminini saglayan ve karsiliginda gelir

elde edilen sistematik ve uyumlu faaliyetlerin biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir.

Hayta (2008) ise turizm pazarlamasini, “tanimlanabilir tiiketici gruplarinin
ihtiyaclarini en iyi bigimde karsilayabilmek amaciyla yoresel, bolgesel, ulusal ya da
uluslararast diizeyde 0©zel ya da kamusal turizm elemanlarinin yonetilmesi
politikalarina sistematik ve esgiidiimlii olarak yiiriiten en uygun kazanci saglayan

faaliyetlerin tiimii” seklinde tanimlamaktadar.

Turizm sektoriinde tiiketicilere sunulan temel iiriin hizmettir. Sunulan {iriiniin
hizmet olmasi, hizmet isletmelerinde pazarlama c¢alismalarini dagitim, teslimat
sistemleri ve tiiketicilerle olan iliskisel sire¢ a¢isindan farklilastirmaktadir. Bu
nedenle, turizm pazarlamasmin anlasilabilmesi ig¢in hizmetin ve hizmet
pazarlamasinin kendine ozgii niteliklerinin anlasilmas: gerekmektedir. Hizmet
pazarlamasinin 6zellikleri ise soyutluk, heterojen olma, iiretim ve tiiketimin es
zamanli olmasi ve dayaniksiz olma seklinde ifade edilmektedir (Zeithaml ve dig.,
1985; Lovelock ve Gummesson, 2004).

Hizmet pazarlamasini fiziksel mallarin pazarlanmasindan farkli kilan en
onemli Ozellik, hizmetlerin soyutlugudur (Levitt, 1981). Hizmetler satin alma
Oncesinde goriilemez, isitilemez, elle tutulamaz, koklanamaz ve hissedilemezler. Bu
sebeple tiiketiciler hizmet satin alirken sunulan hizmetin kalitesi ve ozellikleri
hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in hizmetin kalitesine isaret edebilecek somut
isaretlere bakarak bilgi sahibi olma yoluna gitmektedirler (Altunisik, 2009a:323).
Hizmetin soyut olma o6zelligi, hizmet {rlinlerine kars1 tiliketicilerin talebinde
bireylerin ya da yakinlarinin daha 6nceki deneyimlerinin, tavsiyelerinin, tanitim ve
reklamlarin etkisini artirmakla birlikte (I¢6z, 2001:31) hizmetin sunuldugu ortamin
fiziksel Ozelliklerini, hizmet iretimindeki ara¢ ve gerecleri ve isgorenlerin

performansini 6nemli kilmaktadir (Kozak, 2006:31).

Heterojen olma, hizmetlerin performansindaki yiiksek degisim potansiyeli ile

iligkilidir. Hizmet kalitesini etkileyen cok sayida kontrol edilemeyen faktor
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bulunmaktadir. Bu nedenle bir hizmetin niteligi ve kalitesi iireticiden {ireticiye,
tiiketiciden tiiketiciye ve giinden giine degisiklik gdsterebilmektedir. Hizmet sektorii
emek yogun bir sektér oldugundan nihai {iriin-hizmet Kkalitesi c¢alisanlarin
performansina ve niteligine 6nemli Olglide bagimhidir (Zeithaml ve dig., 1985).
Ormegin ayn isletmeden farkli zamanlarda ayn1 hizmeti alan bir miisteri, icerisinde
bulundugu psikolojik durumdan ya da hizmeti sunan isletme gorevlisinin igerisinde
bulundugu psikolojik durumdan o6tiirii kendisine sunulan hizmetlerden onceki
duruma gére daha fazla ya da daha az memnun kalabilir. Iste bu durum, hizmetlerin
heterojen olma yani standartlastirilamama o6zelliginden kaynaklanmaktadir. Ayrica
herhangi bir hizmeti tiiketen miisterilerin her an degismesi, hizmetin iiretiminde

personelin performansi ayni kalsa bile miisterilerin iiriinii degerlendirmelerini

etkilemektedir (Kozak, 2013:3).

Ayrilmazlik 6zelligi, hizmetlerin iiretim ve tiiketiminin es zamanli olmasin
ifade etmektedir. Mallar ilk 6nce tiretilmekte daha sonra satilmaktadirlar. Hizmetler
ise Once satilmakta ve daha sonra tiiketimle es zamanli olarak iiretilmektedirler.
Hizmetlerin bir¢ogunun iiretiminde (sa¢ tirasi, ucak yolculugu vs.) tiiketiciler,
{iretim siirecinde hazir bulunmak durumundadirlar (Zeithaml ve dig., 1985). Ornegin,
restoran hizmetleri yalnizca bir tiiketiciye degil ayni zamanda isletmeye gelen ¢ok
sayidaki tiiketiciye de verilmekte ve restoranda hizmet iiretimi ile tiiketimi ayni

zaman siireci igerisinde gerceklesmektedir (I¢6z, 1996:28).

Hizmetlerin dayaniksiz olma &zelligi, turizm iriinlerinin stoklanamamasi,
saklanilamamasi, iade edilememesi ve yeniden satilamamasimi ifade etmektedir
(Wolak ve dig., 1998). Hizmetlerin bir eylem, siire¢ ve performans olmasindan
dolay1 depolanmasi, saklanmasi, tekrar satilmasi ve degistirilmesi olas1 degildir. Bu
ozellik esas itibariyle soyutluktan kaynaklanmaktadir (Kozak, 2006:20). Ornegin;
satilamayan bir otel odasi, bir ucak koltugu, bir kurvaziyer kabini mallar gibi tekrar
satilmak i¢in saklanamaz ve depolanamazlar (Kozak, 2013:3). Bu durum, turizm
sektoriinde arz ve talep dengesinin olusturulmasini zorlastirmaktadir. Talep oldugu
stirece talep miktar1 kadar iiretim yapilabilmektedir. Kapasitenin iizerinde ortaya

cikacak olan talebin kargilanmasi ise imkansizdir. Dolayisiyla turizm sektoriinde
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sikca karsilasilan ¢ifte rezervasyon durumlari ve diisiik doluluk oranlar1 hizmetlerin

stoklanamama 6zelliginin bir sonucudur (Altunisik, 2009a:324).

Hizmet pazarlamasimin ozellikleriyle benzerlik tasimasina ragmen turizm
pazarlamasinin yalnizca kendine 6zgii bir takim 6zellikleri de bulunmaktadir. Kozak
(2006:33) turizm pazarlamasinin hizmet pazarlamasindan farkli yonlerinin; hizmetin
hazirlanma siireci, satin almanin daha hissi olmasi, biiyiiklik, imaj, tanitim ve
fiziksel kanitlarin 6nemli olmasi, dagitim kanalinin tersine islemesi, turizm {iriin{iniin
kopya edilmesinin zor olmasi ve turizm {riiniiniin tamamlayic1 kurulus ve triinlere
bagimli olmasi oldugunu ifade etmistir. Hayta (2008) ise turizm pazarlamasinin

ozelliklerini asagidaki sekilde ifade etmistir:

e Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zelligi
yoktur.

e Turizm pazarlamasinda gevre ve alt yap1 sorunlari birincil etkenlerdir.

e Deniz, kum ve giines gibi doga giizelliklerinin varligi ve zenginligi
pazarlamay: etkiler.

e Turizm pazarlamasinda tiiketici hizmete sahip olabilmek i¢in iretim
yerine gider; endiistri pazarlamasinda ise, iirlinler iireticiden tiiketiciye
ulagtirilir.

e Turizm pazarlamasinda iiretim ve tiiketim ayn1 zamanda olusur. Hizmetler
once satilir, sonra tiiketilir.

e Turizm isletmeleri genelde mevsimlik c¢aligirlar. Turistik hizmetler
dayanikli ve uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Turistik triinler
depolanamaz, stok edilemezler. Bu durum isletmelerin finansal riskini
artirir.

e Turizm endiistrisinde marka imajina baglilik azdir.

e Turizm isletmelerinde olusan talep giinliik, haftalik ve yillik olarak
farklilik gosteren degisken bir taleptir. Talep elastiktir. Talep azaldig
zaman bos kapasite olusur. Talebin yiiksek oldugu durumlarda ise
kapasite sinir1 agilamaz.

e Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiiketiciyi memnun ve tatmin etmektir.
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Tavmergen ve Meri¢ (2002:2) ise Morisson’a (1989:40-41) atfederek turizm
pazarlama faaliyetlerinin kendine has, pazarlama gerekliliklerinden olusan alt1 temel

0zelliginin bulundugunu belirtmislerdir. Bu 6zellikler;

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlarin tatminine
yonelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamanin devamlilik gdsteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz
etmesi,

e Turizm pazarlama faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren
asamalardan olugmasi,

e Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve turizm pazarlama uygulamalarinda
stireklilik gostermesi,

e Sektordeki oyuncularin birbirleri ile olan iligkileri ve dayanismalarinin
gerekliligi,

e Destek hizmet saglayan diger isletmeler arasindaki dayanismanin 6nemi,

e Organizasyon c¢apinda ve boliimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve
isletme c¢apinda pazarlama calismalarinin biitlinliigli, olarak ifade

edilmisgtir.

2.2.2. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Modern pazarlamanin baskin fikirlerinden birisi olan pazarlama karmasi, bir
isletmenin hedef pazarin isteklerine cevap verebilmek i¢in yapmis oldugu kontrol
edilebilir taktiksel pazarlama araclar1 kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve
dig., 1999:109). Ic6z (2001:18) ise pazarlama karmasinin bir isletmenin toplam
pazarlama cabalarini ve arzini temsil ettigini ifade etmistir. Pazarlama karmasi,
literatiirde ilk olarak Frey (1956) tarafindan The Effective Marketing Mix adli
calismada olduk¢a kapsamli bir liste seklinde ifade edilmistir. Daha sonra Borden
(1957), bu listeyi 12 bolimlii bir pazarlama karmasi haline getirmistir. Borden
(1964) pazarlama karmasinin unsurlarini; {iriin planlama, fiyatlandirma, markalama,
dagiim kanallari, kisisel satig, reklam, tanitim, paketleme, sergileme, servis
hizmetleri, fiziksel isleme ve bulgu ve analiz olarak ifade etmistir (Goi, 2009).
Sonraki yillarda McCarthy (1960), Frey ve Borden tarafindan gelistirilen karmasik

ve uzun pazarlama karmasi listesini Basic Marketing: A Managerial Approach adli
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eserinde diriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak tiizere dort baslik altinda
toplamistir (Shaw, 2012). Kolay anlasilabilir ve hatirlanabilir olmasindan otiirii
McCarthy tarafindan gelistirilen pazarlama karmasi elemanlar1 pazarlama
literatiirtinde genel anlamda iirtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve

dagitim (place) 4P olarak kabul gormiistiir (Groénroos, 1994).

Uriin, bir isletmenin hedef pazarma sunmus oldugu mal ve hizmetler
toplamini ifade etmektedir. Kotler ve digerleri (1999:110) iiriinii, kiralama, dagitim,
onarim, egitim vb. farkli hizmetleri de kapsayan kalite, tasarim ve marka gibi 6nemli
birtakim ogeleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesne olarak
tanimlamiglardir. Hejase ve digerleri (2012) pazarlama agisindan {riiniin bir
isletmenin iiriin portfdyiinii, bu iirlinlerin yeniligini, rakip iirtinlerden farkliligin1 ve
kalite acasindan rakip {irlinlerden {stlin yonlerini ifade ettigini belirtmislerdir.
Sunulan iiriin paketinin tiiketicinin belli bir ihtiyacini karsilamasi gerekmektedir.
Uriiniin karsiladig1 bu ihtiyag, tasarim, garanti ya da marka ismi olabilmektedir
(Ehmke ve dig., 2011). Bu durumda, somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da
fikir irlin olabilmektedir. O halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin &tesinde
goriinenden daha fazlasimi satin alirlar. Yani tiiketiciler irliniin faydalarinin

olusturacagi tatmini satin almaktadirlar (Altunigik ve dig., 2012a:135).

Turizm driini ise kisinin seyahat, konaklama, yiyecek-igecek, eglence,
aligveris ve tekrar seyahat ederek siirekli yasadigi yere donmesine kadar gecen
stirede ¢esitli hizmet saglayicilardan almig oldugu hizmetlerin toplamini igermektedir
(Muhcina, 2008). Hacioglu (1997:39) turizm iiriiniiniin iki sekilde ortaya ¢iktigini
belirtmektedir. Bunlardan birincisi, bir iilke veya bir yorenin sahip oldugu tiim dogal,
tarihi ve turistik kaynaklarm olusturdugu turizm iiriiniidiir. Ikincisi ise, tiiketicilerin
yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren paket turu olusturan turistik
hizmetlerin tiimiidiir. Ornegin, bir destinasyon cercevesinde {iriin, destinasyonun
cekiciliklerini, destinasyondaki tesis ve hizmetleri, ulasilabilirligi, destinasyon
imaji1 ve miisteriler tarafindan algilanan ve 6denen fiyati icermektedir. Bir turizm
isletmesi olan konaklama isletmesi i¢in {iriin ise miisteriye sunulan oda, resepsiyon,
yiyecek-icecek ve eglence hizmetlerini i¢cermektedir (Fyall ve Garrod, 2005:107).

Tanimlanan bu triinler, miisterilere tek bir isletme tarafindan sunulabilecegi gibi
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birden fazla isletme tarafindan da sunulabilmektedir. Ornegin; bir seyahat acentesi
turistin destinasyona ulagimini, diger bir seyahat acentesi otel konaklamasini, ii¢lincii
bir seyahat acentesi ise seyahat edilen destinasyondaki eglence hizmetlerini sunabilir.
Diger yandan tek bir seyahat acentesi biitiin bu hizmetleri bir paket tur kapsaminda

miisterilere sunabilmektedir (Kapoor ve dig., 2010: Aktaran: Kozak, 2013:8).

Fiyat, mdsterilerin {irlinli almak i¢in Odedikleri parasal degeri ifade
etmektedir (Kotler ve dig., 1999:110). Hejase ve digerlerine gore (2012) fiyat bir
irlinlin liste fiyat1 ya da miktar indirimleri, gecici fiyat indirimleri gibi satig tesvik
promosyonlarini ifade etmektedir. Fiyat, isletmenin iiretmis oldugu iriinlerden
amagcladigi basarty1 yakalamasinda tiiketici tarafindan katlanilan gesitli maliyetlerin
yonetimini gostermektedir (Davis ve Brush, 1997). Daha genis anlamda fiyat, bir mal
ya da hizmete sahip olma veya kullanmaktan kaynaklanan faydalar karsiliginda
tilketicilerin 6dedigi degerler toplami olarak ifade edilmektedir (Altunisik ve dig.,
2012a:169). Pazarlama karmasinin diger unsurlar1 isletmenin tiiketiciye deger ifade
eden seyler sunma calismalarin1 ifade ederken fiyat, islemenin tiiketiciye sunmus
oldugu deger karsiliginda tiiketiciden deger ifade eden bir sey alma cabalarini ifade

etmektedir.

Bir turistik Uriinlin satisinda rol oynayan en onemli faktorlerden birisi o
triintin fiyatidir. Turizm pazarlamasinda fiyat genel olarak en etkili stratejik
degiskenlerden birisidir. Fiyat faktorli, ozellikle orta smif turistler tarafindan
aragtirtlan  bir elemandir. Turizm sektoriinde tiliketicilerin  birgogu degisik
destinasyonlar arasinda ya da ayn1 destinasyondaki degisik hizmetler arasinda olusan
rekabet dolayisiyla fiyat degisimlerine karsi oldukca duyarhidir (Hacioglu, 1997:50).
Hizmetlerin soyut olma, ayrilmazlik, dayaniksizlik ve degiskenlik 6zellikleri
misterilerin hizmet satin almalar1 sonucu ortaya ¢ikan algilanan risk diizeyinin
yiiksekligi de turistlerin fiyata karsi duyarliligii artirmaktadir (Kozak, 2013:8).
Tiiketicilerin turizm triinlerini satin alma veya kullanmalart yoluyla elde ettikleri
degerlerin karsiligi olan fiyat, {riiniin fiziksel niteliklerinin Otesinde {irliniin

tilketiciye sundugu (marka ve imaj vs.) tiim degerleri ifade etmektedir.

Tutundurma, bir {iriinlin yararmni ve degerini hedeflenen miisterilere iletme ve

misterileri tirinii satin almalar1 igin ikna etme faaliyetlerini ifade etmektedir (Kotler
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ve dig., 1999:110). Tutundurma, {iriiniin 6zelliklerine ve goriintiilerine iliskin reklam,
detaylandirma ve bilgilendirici satis promosyonlarini ifade etmektedir (Hejase ve
dig., 2012). Tutundurma, isletmelerin satis artirma faaliyetlerinde gerekli ve kritik bir
oneme sahiptir (Jain, 2013). Tutundurma, liriiniin ve hizmetin saglayacagi potansiyel
faydalan tiiketicilere iletmek, onlar1 hizmet hakkinda bilgilendirmek ve onlart satin
almaya ikna etme cabalarimi igermektedir. Tutundurma sadece satisa yonelik degil,
ayni zamanda potansiyel miisteriler olusturma ve satig sonrast hizmetlere yonelik te

kullanilmaktadir (Tavmergen ve Merig, 2002:20).

Turizm isletmeleri i¢in tutundurma, turizm irilinlerinin turizm pazarinda
kabul gorebilmesi icin tiiketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik olarak yiiriitiilen
iletisim etkinliklerini ifade etmektedir. Tutundurma islevi, turizm isletmelerinin ya
da turizm destinasyonu yonetimlerinin ¢alisma alanina giren turizm {riinlerini aract
ve tiiketicilere sunmak iizere tasarlanmis iletisim araglart sistemine odaklanmaktadir
(Kozak, 2006:192). Pazarlama karmasimin tutundurma bileseni reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler/duyurum ve satis gelistirme faaliyetlerinden olugsmaktadir.
Tutundurma araclarinin kullanimi turizm pazarlamasinda farklilik
gosterebilmektedir. Mal pazarlamasinda kullanilan tutundurma karma elemanlarinin
dagilimi ve kullanilma agirliklar1 turizm pazarlamasinda farklidir. Ornegin; reklam
kampanyalarinin donemi, igerigi ve medya se¢imi gibi degiskenler agisindan turizm
rtinlerinin pazarlanmasi farklilik gostermektedir. Turizm pazarlamasinda reklam
kampanyalar1 genellikle pazara sunulacak turizm iriiniiniin sunulacagi donemin

hemen 6ncesinde yapilmalidir (Kozak, 2013:9).

Dagitim, bir {irliniin fayda yaratma amaci ile iiretildigi yerden alinip,
tilketiciye ulastirilmast i¢in pazarda izledigi yol ve ulastirma faaliyetini ifade
etmektedir (Kotler ve dig., 1999:110). Uretici isletmeler, iirettikleri iiriinlerin
tiikketicilere ulagtirmada cogu zaman araci kullanmaktadirlar. Aracilar, {retici
isletmeler ile tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi gérmektedirler. Herhangi bir mal
ya da hizmetin tiiketiciye ulastirllmasinda miilkiyeti iizerine alan ve miilkiyetin
transferine yardimci olan kisi ve kuruluslarin olusturmus oldugu bu koprii veya
sisteme dagitim kanali denilmektedir (Altunisik ve dig., 2012a:251). Dagitim kanali,

mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme i¢i ve orgiitsel birimler ile
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isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapiy1 ifade etmektedir (Kozak,

2006:155).

Turizmde dagitim, mevcut bir turistik tUriind, tiketicilerin kullanimini
saglamak lizere liretim yerine kadar turistlerin getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin
tiimiind ifade etmektedir (Hacioglu, 1997:58). Turizm sektoriinde dagitim kanalinda
seyahat acenteleri, tur operatorleri, merkezi rezervasyon biirolari, ulusal turizm
biirolar1 gibi farkli dagitim kanali araglar1 degisik bigimde turistik iirlin satislarini
gergeklestirmektedir (Tavmergen ve Merig, 2002:20). Turizm iiriinlerinin satilmasina
ve pazarlanmasina aracilik eden bu isletmeler icin dagitimda en 6nemli husus,
turistlerin turistik hizmeti iireten yere ya da isletmeye getirilebilmeleri igin
bilgilendirmeleri, tiriine ait tiim bilgilere sahip olmalari ve {irlinii gormeden satmis
olmalaridir (Hacioglu, 1997:58). Ciinkii hizmet {irlinleri {iretildikleri yerde
tiikketilmekte dolayisiyla dagitim kanali ters yonlii olarak islemektedir. Ornek olarak,
Hollanda’dan Tiirkiye’ye ilk defa gelen bir turistin herhangi bir seyahat acentesinden

bir paket tur satin gosterilebilir.

Pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarinin
sonraki yillarda hizmet yogun sektorlerin ve bu sektorlerde faaliyet gosteren
isletmelerin ekonomiler icerisindeki yerinin artmasi ve bu isletmeler i¢in de
pazarlama faaliyetlerinin gerekli olmasi neticesinde hizmet yogun sektorler ig¢in
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde yetersiz kaldigi goriilmistiir. Bu nedenle,
hizmet {irlinlerinin pazarlanmasinda 4P’yi tamamlamak amaciyla hizmet
pazarlamasinin temel bilesenleri olan insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel
kanitlar (physical evidence) da eklenmistir (Jane, 2013). Genisletilmis pazarlama
karmas1 olarak ifade edilen bu yeni yaklasimda hizmet sunulan isletmelerde
pazarlama karmasi elemanlar1 insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar eklenerek 7P’ye

cikarilmistir.

Insan, tiim pazarlama faaliyetlerinin {izerine kuruldugu, bir anlamda
pazarlamanin varolus nedeni olan bir pazarlama karmasi elemanidir (Binbay,
2007:9). Turizmin de iginde yer aldigi hizmet sektorii, emek-yogun bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle, hizmetlerin iiretiminde insan unsurunun 6nemi, mallara oranla

¢ok daha fazladir. Hizmetlerin hem iireticileri hem de kullanicilari, insandir. Bu
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nedenle, hizmetler icin gelistirilmis pazarlama karmasinda insan unsuru, hizmeti
tireten personel, hizmeti tiiketen miisteriler ve hizmetin iiretildigi yerde hazir bulunan
diger miisterileri icermektedir. Turistik hizmetlerin liretiminde miisterilerin 6nemli
bir rol oynamasi nedeniyle miisteri de bir pazarlama karmasi unsuru olarak ele

alinmaktadir (Kozak, 2013:9).

Siireg, liriinii sunan personelin tutum ve davranislarindan dogrudan etkilenen
hizmetin tiiketiciye kaliteli bir sekilde nasil teslim edilecegini ifade etmektedir
(Kombenjamas ve Lertrattananon, 2011). Siire¢, turizm hizmetlerinin tiiketicilere
ulastirilmasii saglayan prosediir ve islemleri kapsayan genisletilmis pazarlama
karmasi elemanidir. Bir mal satin almak ile bir hizmeti deneyimlemek arasindaki
temel farklardan biri, miisterinin i¢cinde bulundugu ve genellikle her agsamasina dahil
oldugu siire¢/stireglerdir. Mallar, bir siire¢ izlenerek satin alinan varliklardir ancak
satin alma siirecleri malin kendisinden bagimsizdir. Bir miisteri bir mal satin
aldiginda mal1 kontrol edebilir, kullanabilir, bir bagkasina verebilir. Ancak mallardan
farkli olarak hizmetler, miisterilerin iiretimin genellikle her asamasindaki adiminm
izlemek zorunda oldugu siirece/siireclere sahiptir. Bu nedenle miisteriler bir hizmet
satin aldiginda ya da kullandiginda hizmetin tiim siireglerine dahil olmak zorundadir.
Turizm iirlinlinlin ortaya ¢ikarilmas: ve sunulmasi sirasindaki her tiirlii etken turizm
pazarlamasinda siire¢ karma elemani igerisinde degerlendirilmektedir (Kozak,

2013:10).

Fiziksel kanitlar, hizmeti sunan isletme ile miisterilerin bir araya gelerek
hizmet alis verisini gerceklestirdikleri fiziksel ortam ve bu alig veris esnasinda
kullanilan tiim ekipmanlar olarak tanimlanabilir (Binbay, 2007:10). Hizmetler biiyiik
Olciide soyut olduklart icin fiziksel kanitlar hizmet isletmeleri i¢in 6nemli rol
oynamaktadir. Fiziksel = kanitlar ~ soyut  Ozellige  sahip  hizmetlere
dokunabilir/hissedilebilir/goriilebilir nitelik kazandirmakta baska bir deyisle soyut
nitelikteki hizmetleri somutlastirmaktadirlar (Kozak, 2013:10).

2.2.3. Turizm isletmelerinde Pazar Cevresi

Genel olarak pazarlama baglaminda tanimlanan pazar ¢evresi, turizm sektorii

icin de gegerlidir. Bu c¢evre, mikro ve makro olmak iizere iki baslik altinda
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incelenmektedir (Altunisik ve dig., 2012a:324). Mikro pazar cevresi, bir turizm
isletmesinin iliski igerisinde oldugu miisteriler, isgorenler, rakipler, tedarik¢iler ve
tamamlayici isletmeler gibi yakin ¢evre elemanlarini ifade etmektedir. Makro pazar
gevresi ise turizm isletmesinin dogrudan bir iligki igerisinde bulunmamakla birlikte,
isletmeyi dogrudan etkileyebilme potansiyeline sahip ekonomik ¢evre, sosyal ¢evre,
politik cevre, kiiltiirel ¢evre teknolojik ve demografik c¢evre gibi unsurlart ifade
etmektedir. Sekil 2.4’te turizm sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin mikro ve
makro pazarlama ¢evresi gosterilmektedir.
Sekil 2.4. Bir Turizm Isletmesinin Mikro Ve Makro Pazar Cevresi

MAKRO CEVRE FAKTORLERI

EKONOMIK DEMOGRAFIK

MIiKRO CEVRE FAKTORLERI
KONAKLAMA

EGLENCE- DINLENME

Oteller, Moteller ° Konulu parklar
. Tatil kdyleri Miizeler TEKNOLOJIK
EKOLOJIK Pansiyonlar Ulusal parklar
Konuk evleri Vahsi yagam parklar

Yazlik evler
Devre miilkler
Toplant1 merkezleri

Bahgeler
Sit alanlar1
Sanat galerileri

o o o o o o o o o o

o o o o o o o o o o

Kampingler Oren yerleri
Lo Marinalar Tarihsel binalar Yivecek-icecek
Hediyelik Esya Karavanlar Endiistriyel alanlar Y H

Satan isletmeler isletmeleri

Gazinolar

GEZi ORGUTLEME CEKIMYERiI ORGUTLEME

Tur diizenleyicileri ° Ulusal turist biirolar1

Tur toptancilari ° Yerel turist biirolar1

Tur komisyoncular1 ° Bolgesel turist biirolar1
o

Seyahat acenteleri Turist birlikleri
Ozendirici gezi isletmeleri Turizm dernekleri
Gezi orgiitleyicileri Rehberler

o o o o o o

ULASTIRMA
° Karayolu isletmeleri

° Demiryolu isletmeleri

° Havayolu isletmeleri

° Deniz yolu isletmeleri,

° Araba kiralama igletmeleri

SOSYO-KULTUREL POLITIK-YASAL

Kaynak: Rizaoglu (2004:18) ve Altunisik’tan (2012a:325) uyarlanilarak hazirlanmistir.

etkilemeye yonelik oldugu soylenebilir. Pazarlama faaliyetlerinin temel hedefi
miisterilerdir. Isgdrenler isletmede mal ve hizmetin iiretilmesinde gdrev alan

kisilerdir. Ozellikle hizmet iireten isletmelerde isgorenler daha ©nemli hale
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gelmektedir. Bununla birlikte, yakin gevreyi olusturan rakipler, tedarikgiler ve
tamamlayicilar igletmenin pazarlama faaliyetlerinden dogrudan etkilenebilecek ve
yapmis olduklar1 pazarlama faaliyetleri ile isletmeyi dogrudan etkileyebilecek

potansiyele sahip diger ¢evre unsurlaridir.

Turizm sektord, hizmet yogun bir sektoriidiir. Hizmet iriinlerine olan talep
ise oldukca kirilgandir. Yani makro cevre degiskenlerinde yasanabilecek kiigiik
degisiklikler turizm hareketleri iizerinde oldukea etkili olabilmektedir. Ornegin; bir
iilke ekonomisinde yasanan daralma o iilkede yasanan turizm hareketlerinde
katilimda 6nemli 6l¢lide azalmalara sebep olabilmektedir. Makro ¢evre faktorlerinin
turizm faaliyetleri tizerindeki etkisine ornek olarak, 2008 yilinda [srail’den
Tiirkiye’ye gelen turist sayist 500000’in iizerindeyken Mavi Marmara olayindan
sonra yasanan politik nedenlerden 6tiirii 2013 yilina kadar gegen siirecte 75000°in
altina diismesi gé')sterilebilir.4 Tiirkiye-Israil iliskilerinde yasanan politik siire¢ makro

cevre faktorlerinin turizm hareketleri tizerindeki etkisini agikg¢a ortaya koymaktadir.

2.2.4. Turizm Isletmelerinde Pazarlama Amaclar1

Gilinlimiizde turizm pazarlarinin  doygunluga yaklagmas: ve biiyiime
oranlarinin yavaslamasi turizm igletmeleri arasindaki rekabeti artirmakta ve turizm
isletmeleri i¢in pazarlama c¢aligsmalarini her gecen giin daha 6nemli kilmaktadir.
Diger yandan turizm pazarlamasi kararlar iizerinde etkili olan c¢evresel faktorlerin
hizla degismesi karsisinda yoneticiler, sistemli olarak c¢evreyi analiz etmeye ve
incelemeye gereksinim duymaktadirlar. Yoneticiler cevreyi incelerken, turizm
bolgesinin (destinasyonun) veya turizm isletmesinin Oncelikli olarak kars1 karsiya
oldugu cevresel riskleri ve basar1 unsurlar1 ile ¢evredeki hangi faktorlerin turizm
bolgesinin ya da turizm isletmesinin basaritya ulasmasinda Onemli firsatlar

sundugunu incelemektedirler (Kozak, 2006:35).

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama hedefleri genel
olarak asagidaki gibi ifade edilebilir (I¢6z, 2001:30):

4

1183149

http://www.radikal.com.tr/ekonomi/israil_turkiyeye_turizm_ambargosunu_Kkaldiriyor-
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Isletmenin iirettizgi mal ve hizmetler igin tiiketicilerde istek ve talep
olusturmak,

Pazarda rekabet avantaji elde etmek,

Firmanin irettigi mal ve hizmetlerin tiiketiciye etkin olarak ulasmasini
saglamak, dagitimi rasyonellestirmek,

Uretilen mal ve hizmetlerin daha iyi tanitimin1 yapmak, isletmenin satis
giiclinii artirmak ve gelistirmek,

Pazarda isletmenin payimi korumak, artirmak ve yeni pazarlara girmek,
Tiiketiciye uygun yeni Uriin gelistirmek, mevcut iiriinlerin kullanimini
daha etkin duruma getirmek ve {irlinlerin pazara uyumunu saglamak,
Isletme ag1sindan en yiiksek kar ve satis hedefine ulagsmak,

Verimli iirlinlerin gelistirilmesi ve verimsiz iiriinlerin terkedilmesi yoluyla
iiretimin etkinligini artirmak,

Pazarda siirekli arastirmalar yaparak bir taraftan tiiketici istek ve
tercihlerindeki degisimleri izlemek deger taraftan da bu isteklere uygun

iriin gelistirmek, pazarda yeni hedef gruplar belirlemek.

Tiiketicilere ulasilmasi, onlarin gereksinimlerine goére iriin gelistirilmesi,

tiikketicilerle uzun donemli iliskilerin kurulmasi, bu iligkilerin devam ettirilmesi ve

pazar arastirmasi gibi hedefler biitiin turizm isletmeleri icin temel pazarlama

faaliyetleri olmakla birlikte bu hedeflerin tamaminin her turizm isletmesi i¢in gegerli

olmadig: sdylenebilir.

Usta (2008:159) bir turizm isletmesi i¢in pazarlama amaglarini;

Mevcut pazarin ihtiya¢ ve isteklerine uygun turistik mal ve hizmetler
sunarak pazar payii bilyiitmek veya korumak,

Pazarda var olan ya da gelecekteki potansiyel turizm talebini efektif
talebe doniistiirmek, bdylece ihtiyag ve istekleriyle tiiketim yapmaya hazir
bulunan fakat bunu heniiz gerceklestirememis olan Kkitleleri turizme

cekerek satislar1 artirmak,
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e Yeni turistik ihtiyag ve istekler olusturmak, daha fazla turistik {iriin
satmak, ayni zamanda bilinmeyen, ulasilmamis ya da yeterince
degerlendirilmemis yeni turizm pazarlarina girmek,

e Turizm rekabet ortaminda, turizm kaynaklarinin ve faaliyetlerinin iyi
tanimlanmis ihtiyag ve isteklere yoneltilerek, rakiplerden daha fazla deger

olusturmak, seklinde ifade etmistir.

2.2.5. Turizmde isbirlik¢i Pazarlama Yaklasim

Turizm sektorii, ekonomik anlamda her gegen giin biiyiiyen ve rekabetin
yogunlagtigi bir sektordiir. Sektorde faaliyet gosteren tiim isletmeler de turizm
sektorlinliin sunmusg oldugu ekonomik potansiyelden pay alabilmek i¢in miicadele
etmektedir. Turizm isletmelerinin kendi c¢abalartyla turist cezp etmeleri ve rekabetci
bir pazarda hayatta kalabilmeleri ise ¢cok kolay bir is degildir. isletmelerin pazarlama
etkinliklerini artirmada, daha fazla tiiketiciye ulagmada, pazarlama risklerini
paylasmada, islem maliyetlerini azaltmada (Wang ve Xiang, 2007), turistik {iriin
portfoyiinii genisletmede, marka ve imaj gelistirme yoluyla isletme rekabetciligini
arirmada (Wang ve Fesenmaier, 2007) vyararlanabilecekleri pazarlama

yontemlerinden birisi “igbirlik¢i pazarlama” anlayisidir.

Naipaul ve digerleri (2009) turizmde isbirlik¢i pazarlama anlayisini, tipik
olarak bir destinasyonun ya da isletmenin sunmus oldugu turistik iiriinlerin bireysel
tedarik¢iler ve isletmeler tarafindan parga par¢a pazarlanmasi ve satilmasi degil,
destinasyonun ve turistik iirliniin biitlinlestirilerek pazarlanmasi ve satilmasi siireci
olarak tanimlamuslardir. Isbirlik¢i pazarlama anlayis1 ile bir destinasyondaki
isletmeler ortaklasa pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek hem kendi isletmelerinin
hem de destinasyonlarinin bilinirligini, marka degerini ve imajin1 miisterilerin
nazarinda gii¢lendirmeye c¢alismaktadirlar. Potansiyel miisterilerin s6z konusu
destinasyonu tercih etmesi, 0 destinasyondaki isletmeler i¢in rekabetin, diinyadan
destinasyona indirgenmesi anlamina gelmektedir. Destinasyona gelen miisteri
kendisini ikna eden isletmeyi tercih edecektir. Dolayisiyla bir isletme igin oncelikli
hedef diinyadaki turizm miisterilerinin kendi destinasyonunu tercih etmesi yoniinde

olmalidir.
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Ote yandan turizm sektorii, genel olarak bilgisi, yetenegi ve kaynaklara
ulagma derecesi smurlt kiigiik ve orta biyiikliikteki isletmelerin baskin oldugu bir
sektordiir (Vernon ve dig., 2005). Yani turizmde hizmet saglayicilarinin birgogu
kiiciik ve orta dlgekli, kendi bagimsiz dogasina gore karakterize edilmis kendilerine
gore giiclii ve zayif yonleri bulunan isletmelerdir (Buhalis, 2000b). Bununla birlikte,
turistik triin devlet, dogal ¢evre ve turizm isletmeleri gibi degisik biiytikliikte
isletmelerin sundugu biitiinlesik bir yapidan meydana gelen bir iirlinii ifade
etmektedir. Bu bakimdan tamamiyla bir ireticinin kontroliinde olan turistik bir
tirtinden s6z etmek olanaksizdir. Oysaki turistler, tatilleri siiresince turistik tiriini
isletmeler tarafindan bireysel olarak diretilen mal ve hizmetler olarak
gormemektedirler. Turistler, turistik {irlinli bir deneyimler toplulugu olarak

algilamakta ve tiiketmektedirler (Buhalis, 2000a).

Turizm sektoriiniin - degisik is kollarinda faaliyet gosteren birbirinden
bagimsiz isletmelerden olusmasma karsin turistlerin turistik {irline karsi sahip
olduklar1 biitiinciil algi, turizmde sektor ici ve sektorler arasi igbirligini dnemli hale
getirmektedir (Vernon ve dig., 2005). Isletmeler arasi isbirligi, turizm sektdriinde
diger sektorlere oranla daha 6nemlidir. Ciinkii sektordeki biitiin isletmeler dogrudan
ya da dolayli olarak birbirine bagimlidir. Ornegin bir konaklama isletmesi, ulastirma
isletmesi olmadan hizmet veremez, tur operatorleri karsilayici acenteler olmaksizin
yeterli hizmet veremez (i¢6z, 2001:53). Hall (1999), turizm endiistrisinin bu parcali
yapisinin turizm pazarlama caligmalarinda turizm oyuncular1 arasinda igbirligi ve
koordinasyonu gerekli kildigimi ifade etmistir. Fyall ve Garrod (2005:45) artan
teknolojik yenilikler ve kiiresellesmeyle birlikte turizm isletmelerin geleneksel is
yapma sekillerinin isletmeler arasinda ortakliklar ve isbirlik¢i yapilarin olusmasina

dogru bir degisim gosterdigini ifade etmislerdir.

Isbirligi, bir konu ya da problemin gelecegine iliskin temel paydaslar arasinda
ortak bir karar verme siirecini ifade etmektedir. Pazarlama isbirlikleri ise
organizasyonlarin ¢evrelerinde artan karmasikliklarla basa ¢ikabilmek i¢in pazarlama
faaliyetlerinde kolektif bir sekilde organize olmalarini ifade etmektedir (Jamal ve

Getz, 1995). Turizm sektoriinde pazarlama isbirlikleri isletmeler arasinda,
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destinasyon diizeyinde ve destinasyonlar arasi diizeyde olmak iizere ii¢ sekilde

olusabilmektedir (Fyall ve dig., 2012).
2.2.5.1. Turizmde isletmeler Arasi Diizeyde Isbirlik¢i Pazarlama

Turizm igletmeleri, resmi bir yapi igerisinde birden ¢ok katilimcr ile birlikte
calisarak hedeflerini gergeklestirebilirler. Turistik iiriiniin ulasim, konaklama ve
cekicilikler gibi birbirine bagimli mal ve hizmetlerin bir bilesimi olmasi ve turizm
sektoriindeki isletmelerin birgogunun kii¢iik 6l¢ekli bireysel hizmet sunan isletmeler
olmasi gibi karakteristik 6zellikleri endiistri i¢erisinde isbirliklerin olusumunu tesvik
etmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Turizm pazarlama ortakliklarinin temelini
olusturan isletmeler arasi igbirlikleri, turizm isletmeleri arasinda ortak brosiir ve
tanitim hazirlama, {iriin portfoyilinii gelistirme ve pazarlama karmasi elemanlarin
daha etkin kullanma amaciyla gergeklestirilmektedir (Palmer ve Bejou, 1995).
Isletmeler arasinda pazarlama isbirlikleri, turizm alaninda faaliyet gosteren isletmeler
arasinda olabilecegi gibi turizm alaninda faaliyet gosteren isletmeler ile sektor
disindaki isletmeler arasinda da olabilmektedir. Wang ve Xiang (2007) turizm
isletmeleri arasinda olusturulan pazarlama isbirliklerinin isletmelere stratejik agidan,
orgiitsel Ogrenme agisindan ve sosyal sermaye olusturma acgisindan Onemli

kazanimlar sagladigini ifade etmiglerdir.

Stratejinin gergeklestirilmesi, olusturulan isbirligi ile dogrudan isletmenin
rekabet giicliniin artirilmasini ifade etmektedir. Bir turizm isletmesinin olusturdugu
pazarlama igbirlikleri, igletmeye kritik kaynaklara ulasma ve pazarda stratejik bir
konum elde etme imkani saglamaktadir (Wang ve dig., 2013). Bunun yani sira
isletme, olusturdugu isbirlikleri ile pazarlama maliyetlerini azaltma, bir havuzda
toplanan pazarlama kaynaklarini etkin kullanarak rekabetci marka ve imaj olugturma
ve lrlin portfoylinii genisletme gibi olanaklara sahip olabilmektedir (Wang ve Xiang,
2007). Turizm isletmeleri arasinda olusturulan pazarlama isbirlikleri aga dahil olan
isletmelere Orgiitsel 6grenme noktasinda da o6nemli katkilar saglayabilmektedir.
Turizm isletmeleri arasinda olusturulan isbirlikleri, igbirligine girisilen isletmelerden
bilgi saglama, uzmanlik yardimi alma (otomasyon programlari vs.), orgiitsel degisim,
inovasyon, iletisim ve problem ¢6zme gibi isletmeler i¢cin gerekli yeteneklerin

kazanilmasi noktasinda 6nem tasimaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Turizm
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isletmeleri arasinda olusturulan pazarlama isbirlikleri, isletmelere sosyal sermaye
insa etme acisindan da 6nemli firsatlar sunmaktadir. Isletmeler olusturulan isbirligi
agl icerisinde iliskiler insa etme, gliven tahsis etme, dogru ve nitelikli bilgiye ¢abuk
ulasma ve gelecekteki proje firsatlarim erken Ogrenme firsatlar1 elde

edebilmektedirler (Wang ve Xiang, 2007).

Turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri destinasyon ve
destinasyonlar aras1 pazarlama isbirliklerine gore agiklanmasi daha giic ve daha
karmasik bir yapiy1 ifade etmektedir. Bir destinasyonun isbirlik¢i pazarlanmasinda
ya da destinasyonlar arasi isbirlik¢i pazarlanmanin merkezinde ortak bir hedefi
gerceklestirmek amaciyla bir araya gelen Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari
(DMO), Kongre ve Ziyaret¢i Biirolar1 (Convention and Visitor Bureau) ya da
destinasyondaki turizm isletmelerince kurulmus olan dernek, birlik ve vakiflar
bulunmaktadir. Bu kuruluglar tarafindan yapilan pazarlama g¢aligmalarinin temel
hedefi, genel bir destinasyon marka ve imaji olusturarak destinasyon rekabetgiligini,
destinasyonun bilinirligini artirmak ve destinasyonun gelisimine katki saglamaktir
(Blain, 2001:11). Bu amagla yapilan ¢aligmalar ise genel olarak belirlenen hedeflere
ulagmak amaciyla destinasyondaki temel ¢ekicilikleri, turistik olanaklar1 ve turistik
degerleri ifade eden harita ve brosiirler, temali reklamlar, ziyaret¢i bilgilendirme
kartlari, destinasyon tanitim ve rezervasyon siteleri hazirlama ve destinasyonun
ulusal ve uluslar aras1 festival ve aktivitelerde tanitimini yapma seklinde ifade

edilebilir (Selin ve Myers, 1998).

Fyall ve digerleri (2000) Ingiltere’nin akarsularinda tasima yapan firmalarin
Ingiltere ve Irlanda’daki kazangli uluslararasi pazarda daha etkili calismalar
yapabilmek icin botla tatili tesvik eden ortak bir girisim olusturduklarinit bdylece
harcamalar1 distirdiiklerini ve daha etkin pazarlama calismalarn yiiriittiikklerini
belirtmislerdir. Augustyn ve Knowles (2000) ise yine Ingiltere’de Yorkshire ve
Humberside bolgesinde bulunan York sehrinde kamu ve 6zel sektoriin katilimiyla
gerceklestirilen isbirliginin etkinligini inceledikleri arastirmada, yapilan isbirlik¢i
caligmalarin bilgi toplama ve personelin yetistirilmesi noktasinda fayda saglamasina
ragmen belirlenen hedef pazar iizerinde anlamli bir etki olusturamadigin

belirtmislerdir.
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Turizm isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama igbirlikleri isletmelerin
tiiriine, faaliyet alanina, biiyiikliigiine ve amaclaria gore degisiklik gostermekte ve
cesitlenmektedir. Dolayis1 ile turizm isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama
igbirliklerinde kullanilacak olan enstriimanlar farklilasmakta ve aciklanmalari
giiclesmektedir. Literatiirde turizm isletmelerini isbirlik¢i pazarlama i¢in tesvik eden
ve engelleyen faktorlere (Wang ve Fesenmaier, 2007; Wang ve Xiang, 2007),
igbirlik¢i pazarlama olusum siirecine (Palmer ve Bejou, 1995), isbirlikei
pazarlamanin isletmelere saglamis oldugu katkilara (Pinto ve Kastenholz, 2011) ve
pazarlama igbirliklerinden memnuniyete (Selin ve Myers, 1998; Augustyn ve
Knowles, 2000) iliskin yapilmis ¢alismalar bulunmakla birlikte, turizm isletmeleri
arasinda kurulacak pazarlama isbirliklerinde kullanilacak enstriimanlar1 agiklayan bir
arastirmaya ulasilamamustir. Turizm isletmeleri arasinda olusturulan pazarlama
igbirliklerinde yararlanilan enstriimanlar genel olarak pazarlama karmasi elamanlari
acisindan ele alinarak agiklanabilir. Turizm pazarlama karmasi elemanlari iiriin,

fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar olarak kabul edilmektedir

(Kozak, 2006:125-159).

Uriin acisindan ele alindiginda, turizm isletmeleri, iiretmis olduklar1 iiriin ve
hizmetlerin ¢esitlendirilmesi ve pazarlanmasi noktasinda igbirligi olusturabilirler.
Turizm igletmelerinin {iretilen iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda olusturduklar
pazarlama igbirlikleri, iriin ve hizmet portfoyiinii genisletmelerine olanak
tanimaktadir (Wang ve Xiang, 2007). Buna, 1997 yilinda Northwest ve KLM
havayollariin Diinya genelinde seyahat eden yolcularin seyahat ihtiyaclarii
karsilamak ic¢in 10 yillik bir siire i¢in yapmis olduklar: ortak yatirim 6rnek verilebilir.
Bu ortaklikla havayolu isletmeleri iiriin portfdylerini yerel ve bolgesel siirlardan
kiiresel bir 6lcege tasimay1 basarmislardir (Canon ve dig., 2000). Turizm igletmeleri,
pazarlama isbirlikleri olusturarak kendilerinde bulunmayan {iriin ve hizmetleri
isbirligine girmis olduklar1 isletmelerden kolayca elde edebilirler. Bu durum,
olusturulan isbirliginde giliven sarsici bir unsur olabilmekle birlikte (Hamel ve dig.,
1989), isbirlik¢i igletmeye iriin portfoyiinii genisletebilecek firsatlar sunmaktadir.
Bununla birlikte, turizm isletmeleri konsorsiyumlar olusturarak iiriin ve hizmetlerini
gelistirebilmekte ve piyasaya yeni tiriinler sunabilmektedirler. Pegasus Solutions ve

VIP Investment Corporation’in konsorsiyum ile olusturulmus olduklari otel gruplart
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buna Ornek gosterilebilir. Grubun, liks otel markalarinin bir araya gelerek
olusturdugu bir konsorsiyum olan Global Hotel Alliance (GHA) iiyeligi
bulunmaktadir. Global Hotel Alliance, diinya genelinde 60 iilkede, 320 liiks otel
markasi tarafindan olusturulan bir sadakat programidir. Bu iiyelik, gruba ortak

pazarlama ve rezervasyon olanaklari saglamaktadir (Durna ve dig., 2013).

Fiyat agisindan ele alindiginda turizm isletmeleri, turistik iriinlerin
fiyatlandirilmasi noktasinda pazarlama isbirlikleri olusturabilirler. Turizm sektorti,
isletmeler arasi bagimlilik diizeyinin yiiksek oldugu bir sektordiir (Augustyn ve
Knowles, 2000). Isletmeler aras1 bagimlik diizeyi, bir isletmenin sunmus oldugu iiriin
ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi ile dogrudan iliskilidir. Bagimlilik diizeyi yiiksek
olan bir isletmenin bagimli oldugu isletme karsisinda sunmus oldugu fiiriin ve
hizmetlerin fiyatin1 belirlemede pazarlik giicii oldukca zayiftir. Bu durum, dénemsel
faaliyet gosteren turizm isletmelerinde ve pazarda etkin bir marka ve imaj degeri
olusturmayr basaramayan turizm isletmelerinde olduk¢a yaygindir. Bdyle bir
durumla karsi karsiya olan turizm isletmeleri, imtiyaz anlasmalar1 (franchising)
yaparak gerek bagimli olduklar1 kuruluslar karsisinda gerekse pazardaki rakipler

karsisinda rekabet gii¢lerini artirabilirler (Fyall ve Spyriadis, 2003:448).

Imtiyaz verme (franchising) bir pazarlama ya da dagitim kanali sekli olarak
sistem i¢inde ana firmanin bir diger firmaya belirli ayricaliklart belirli bir zaman
dilimi i¢inde ve belirli bir alanda kullanim hakkini vermesi olarak tanimlanabilir
(Binbay, 2007:8). imtiyaz anlasmasinda, bir turizm isletmesi turizm alaninda marka
degerine sahip bir isletmenin isim hakkini, semboliinii, bilgisini, standartlarini,
pazarlama tekniklerini almakta ve tiretmis oldugu turistik tirtinleri imtiyazini almis
oldugu o marka catis1 altinda iiretmekte ve satmaktadir. Dolayisi ile imtiyaz hakkini
almis olan isletme yeniden bir marka olusturmak ve marka imaji1 yaratmak icin
onemli bir maliyetten kurtulmus olmaktadir. Bununla birlikte, isletme tiretmis oldugu
tiriin ve hizmetleri imtiyaz hakkini aldigi markanin degerine gore fiyatlandirma ve
satma hakkini da elde etmektedir. imtiyaz hakk1 veren isletme ise marka bilinirligini,
hizmet agin1 ve pazarini genisletmenin yani sira vermis oldugu imtiyaz hakki igin
onemli bir gelir elde edebilmektedir. Turizm sektériinde, imtiyaz anlagmalarina

ornek olarak diinya capinda konaklama hizmetleri sunan Wyndham Worldwide,
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Choice Hotels International ve yiyecek igecek hizmetleri sunan Mc Donalds, Burger
King, Kentucky Fried Chicken ve Piza Hut gibi hizli servisi temel alan isletmeler

gosterilebilir.

Tutundurma ise turizm isletmelerinin {iriin ve hizmetlerinin pazarda kabul
gorebilmesi i¢in tiiketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik olarak yiiriitiilen iletisim
etkinliklerini icermektedir (Kozak, 2006:191). Turizmde tutundurma kavrami,
enformasyon, iletisim, reklamcilik, halkla iliskiler, lobicilik vb. bilgi, teknik ve
yontemlerin  etkin  ve esglidiimli kullanilmasi sonucunda hedef pazarda
bilgilendirme, aydinlatma ve imaj yaratma faaliyetlerinin biitinii olarak
tanimlanabilir (Tavmergen ve Merig, 2002:33). Turizm isletmelerinin tutundurma
faaliyetlerine yonelik ayirmis olduklari biitge miktar1 olusturulacak isbirlikleri ile
artirilabilir. Turizm isletmelerinin kaynaklarini bir araya toplayarak bir iiriin ya da
hizmete yonelik yapmis olduklari tanitim ve reklam gibi tutundurma calismalari
ziyaretgiler iizerinde daha fazla etki yapma potansiyeline sahiptir (Palmer ve Bejou,
1995). Turizm isletmeleri tutundurma faaliyetlerinde yazili ve gorsel basinda kitlesel
reklamlar verme, brosiir ve kataloglarla reklamlar verme, ac¢ik hava reklamlari, afis,
tabela, 11kl ilanlar verme ve halkla iligkiler faaliyetleri cer¢evesinde ortaklasa
etkinlikler diizenleme noktalarinda pazarlama isbirlikleri olusturabilirler. Turizm
isletmelerin tutundurmaya yonelik yapmis olduklar1 caligmalar ve olusturmus
olduklar1 igbirlikleri, isletmenin marka ve imajina dogrudan etki edebilmektedir.
Ulasim sektoriinde 2008 yilinda Tiirk Hava Yollarmin Star Alliance iiyesi olmasi,
pazarlama igbirliklerinin isletmelere yansimalarini agiklama acisindan O6nemlidir
(Taner ve Akdag, 2008). 2008 yilinda Star Alliance iiyesi olan THY sahip oldugu
hizmet kalitesini ve marka degerini arttirmakla kalmamis ugus portfoyiine yeni
destinasyonlar da ekleme olanagina sahip olmustur. THY olusturmus oldugu bu
isbirligini tutundurma calismalarina yansitmigtir. THY 2010 yilinda Basketbolda
Avrupa'nin en biiyiik organizasyonu Euroleague’in isim hakki sponsorlugunu almis
ve maglar “Turkish Airlines Euroleague Basketball” adi altinda oynanmaya
baslamistir. Yapilan bu ortaklik ile ayn1 zamanda Tiirk Hava Yollari, Euroleague ile
birlikte “’Euroleague For Life’” programi kapsaminda Tiirkiye ve diinyanin cesitli
yerlerinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk projeleri gergeklestirmistir. Bununla

birlikte, Tiirk Hava Yollar1 isim hakkinin yani sira bagka tanitim haklarina da sahibi
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olmustur. Bu kapsamda; Euroleague logosu ile Tiirk Hava Yollar1 logosundan olusan
yeni bir Euroleague logosunun olusturulmus, Euroleague oyunculariyla reklam
filmleri ¢ekilmis, diinya genelinde 197 iilkede yayinlanan Euroleague ve Eurocup
catis1 altinda yil i¢inde oynanan toplam 350’ye yakin mag¢ saha zemininde ve ¢esitli

reklam mecralarinda Tiirk Hava Yollari logosu yer almistir.”

Gilinimiizde turizm isletmelerinin tutundurma faaliyetlerinde
yararlanabilecekleri ve igbirligi olusturabilecekleri en uygun alanlardan birisi sosyal
medyadir. Sosyal medya, katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime gecme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleri olarak tanimlanabilir
(Koksal ve Ozdemir, 2013). Turizm isletmeleri, sosyal medyada etkin olarak faaliyet
gosteren sanal kuruluslarla isbirlikleri olusturarak kiiresel Olgekte tiiketicilere
kolayca erisebilir, isletmenin reklam ve tamitimimi isbirligi igerisine girdikleri
isletmeler araciligiyla yapabilirler. Sanal kuruluslarla yapilan isbirlikleri sayesinde
isletmeler tiliketici istek ve ihtiyaclarini tiiketicilerle dogrudan iletisim kurarak
ogrenebilme imkdnmm1 da elde edebilirler. Ornek olarak, diinyada 63500
destinasyonda faaliyet gosteren 451505 otel isletmesine erisim saglayan, otel
isletmelerinin fiyatlarini, sunmus olduklar1 {riinleri, miisterilerin memnuniyet
diizeylerini ve miisteri yorumlarini karsilastirma imkani saglayan ve miisterilerin otel
isletmelerinden rezervasyon ve dogrudan alis yapabildikleri booking.com web sitesi
verilebilir. Bununla birlikte, tiiketicilerle sanal ortamda kurulabilecek iletisim

isletmenin tirtin ve hizmetlerinin kisisel olarak satigin1 da kolaylastirabilmektedir.

Dagitim, genel olarak mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye transferi ile
ilgili islev ve islemlerdir. Dagitim kanali ise mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini
saglayan isletme ici ve Orglitsel birimler ile isletme dis1 pazarlama kurumlarinin
olusturdugu bir yapiyr ifade etmektedir (Kozak, 2006:153). Turistik iiriinler,
uretildikleri yerde tiiketildiklerinden iiriin ve hizmetlerin dagitimi ters yonlii yani
tilketiciden tireticiye dogru olmaktadir. Bu nedenle, turizm isletmelerinin turistik
tirtinlerle iligkin her tiirlii bilgiyi, tanitim1 ve reklamu tiiketicilere cezbedici bir sekilde

ulastirmalar1 ve tiiketicilerin turistik {irlinlerin bulundugu yerlere gelmelerini

> http://www.ntvmsnbc.com/id/25117865/
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kolaylagtirict igbirlikleri olusturmalar1 gerekmektedir. Dagitim kanalinda turizm
isletmeleri arasinda goriilen en yaygin pazarlama igbirliklerinin satig acenteciligi
verme oldugu soOylenebilir. Satig acenteciligi verme, Ozellikle ulastirma ve
konaklama hizmeti veren turizm isletmelerinin turizm sektoriinde perakendeci
isletmeler olarak yer alan ve turizm hizmetlerin pazarlanmasina aracilik eden seyahat
acenteleri ve tur operatorleri ile yapmis olduklar1 pazarlama igbirliklerini ifade
etmektedir. Turizm isletmelerinden almis olduklar1 komisyon karsiliginda miisteriler
ve isletmeler arasinda aracilik hizmetlerini gergeklestiren seyahat acenteleri ve tur
operatorleri (Batman ve Soybali, 2009:54), isbirligi iceresinde olduklari isletmelere
fiyat, tutundurma, markalama, satis ve tanittim gibi konularda destek
saglamaktadirlar. Grangsjo (2003) turizm isletmelerinin dagitim kanali olusturmada
pazarlama isbirlikleri olusturarak uluslararasi pazarlara kolay ve hizli bir sekilde

girebileceklerini belirtmistir.

Ote yandan bir hizmet pazarlama alani olarak turizm, insan odakli bir
sektordiir. Turizm sektoriinde hizmetlerin {iretim ve tiiketiminin insan odakli olmasi,
bu alanda insanlar arasi iliski ve etkilesimi Onemli hale getirmektedir. Turizm
tirtinlerinin iiretimine tliketicilerin bizzat dahil olmasi, {irlinlerin icerigine ve tatmin
diizeyine etkide bulunmasi, insan faktoriiniin turizm sektorii igerisindeki Onemini
belirleyen etmenler arasinda yer almaktadir (Kozak, 2006:215). Olusturulacak
pazarlama isbirliklerinde insan faktdrii acisindan turizm isletmeleri i¢in en onemli
cikti, calisanlarin  6grenme kapasitesinin  ve yeteneklerinin  artirilmasidir.
Olusturulacak pazarlama isbirlikleri ile turizm isletmeleri, igbirlik¢i firmalarin kritik
pazarlama yeteneklerini ve uygulamalarin1 kolayca 6ziimseyebilirler (Prahalad ve
Hamel, 1990; Saxena, 2005). Bununla birlikte, isletmeler olusturulacak isbirlikleri ile
firma imkanlarinin 6tesinde know-how ve yeni teknolojilere ulagabilme imkani elde
edebilmektedirler (Wang ve Fesenmaier, 2007). Turizm isletmeleri, pazarlama
igbirlikleri gelistirerek personellerini igbirligine girdikleri isletmelerin sahip olduklar
teknolojik ve davranigsal o&zellikleri Ogrenmelerine olanak taniyarak isletme
personelinin inovasyon yeteneklerini (Saxena, 2005) ve sorun ¢dzmeye yonelik
davranigsal yeteneklerini, yeni bilgi ve beceriler kazanmalarini saglayabilirler (Wang
ve dig., 2013). Turizm isletmeleri, ihtiya¢ duyduklart bilgili, yetenekli ve uzman

elemanlara olusturmus olduklari isbirligi ag1 sayesinde ulasabilir ve kalifiye eleman
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tedarik edebilirler. Pazarlama igbirlikleri noktasinda turizm isletmelerine fayda
saglayacak onemli bir konu da isbirligine girisilen isletmeden saglanacak uzman
personel destegidir. Glniimiizde bilisim teknolojilerinin  yayginlagsmasiyla
tiikketicilerin internet vs. aglara daha fazla yonelmesi turizm isletmelerinin de
pazarlama faaliyetlerinde teknoloji kullanimina yonelmesine yol agmaktadir. Turizm
isletmeleri olusturacaklar1 igbirlikleri ile bilisim ve uzman personel yatirimi
yapmadan pazarlama faaliyetlerini isbirligine girdikleri isletmeler araciligi ile
gerceklestirebilirler. Sonug¢ olarak, turizm isletmeleri olusturacaklar1 pazarlama
isbirlikleri ile pazarlama uygulamalarini ve isgoren yeteneklerini gelistirerek

miisterilerine sunmus olduklar1 hizmet kalitesini artirabilirler.

Turizm iirlinlerinin tiretilme ve sunulma asamalarinda tasidiklar1 farkliliklar
nedeni ile siiregler, pazarlama etkinliklerinin basari ile sonuglandirilmasinda 6nemli
bir yer tutmaktadirlar. Ciinkii tutundurma etkinlikleri ile turizm isletmesine ya da
turizm bdlgesine gelen ve iirlinleri satin alan veya kullanan miisteriler s6z konusu

turizm iiriinlerinin kendilerine sunulma siirecindeki uygulamalardan yiiksek derecede

etkilenmektedirler (Kozak, 2006:259).

Bir turistik {iriin birbirinden bagimsiz ve karmasik fazla sayida siirecin bir
araya gelmesi ile meydana gelmektedir. Bu sliregler, miisterilerle {iriin saglayicilar
arasindaki karsilikli iligkiyi i¢ermekle birlikte bir siire¢ diger bir siirecin
tamamlayicis1 olabilmektedir. Ornegin bir seyahat hizmetinden yararlanan turist
seyahati esnasinda yiyecek ve igecek ihtiyacini bir yiyecek ve igecek isletmesinden
gidermektedir. Ya da bir destinasyonu turistik amacl ziyaret eden bir miisteri
konaklayacag1 yere kadar ki ulastirma hizmetlerini bir ulagtirma isletmesinden
almaktadir. Temel {irlin agisindan birinci Ornekte yiyecek ve igecek isletmesi
tamamlayict konumdayken ikinci Ornekte ulastirma isletmesi tamamlayici
konumdadir. Fakat her iki 6rnekte de turizm isletmeleri arasinda yasanabilecek bir
koordinasyonsuzluk miisterilere sunulan hizmetlerin yetersiz kalmasina ya da kalite
diizeyinin diisiik olmasina neden olabilmektedir. Siiregler, turizm sektoriinde
trlinlerin miisterilere sunulmasma kadar olan tiim asamalarin analiz edilmesini,

planlanmasini ve uyumlastirilmasinmi icermektedir (Kozak, 2006:159). Bu bakimdan
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stire¢ elemaninin turizm isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama isbirliklerinin

her bir asamasinda 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Hizmetin fiziksel kanitlari, hizmet isletmesi tarafindan kontrol edilebilen ve
tiikketicinin hizmeti algilamasinda 6nem tasiyan bir pazarlama karmasi unsurudur
(Sagnak, 2010:25). Hizmet pazarlamasindaki fiziksel kanitlar, (6rnegin bir otel
isletmesi i¢in) otel odasinda resepsiyonda ya da yemek salonunda otel hizmetlerini
cagristiran biitiin maddi unsurlar kapsamaktadir. Hizmetin {iretildigi yerin diizeni,
kullanilan araglar, personelin kiyafeti, basili brosiirler, otelin kullandig1 renkler ve
logo gibi dokunulabilen materyaller miisteri igin hizmetin onaylanmasi anlamina

gelmektedir (Giiler, 2009).

Turizm isletmeleri, basili brosiirler ve reklam afisleri hazirlayarak tiiketicilere
sunmus olduklar1 driinleri fiziksel olarak destekleme noktasinda pazarlama
isbirlikleri olusturabilirler. Turizm isletmeleri, pazarlama isbirlikleri olusturarak
sunmus olduklart turistik tirtinlerin yatak, masa ve sandalye gibi fiziksel unsurlarini
teminde pazarlik giiclerini artirabilirler. Bununla birlikte, turizm isletmeleri
restorasyon ve temizlik hizmetleri gibi fiziksel unsurlar1 destekleyici hizmetlerin

aliminda da pazarlama igbirlikleri olusturarak pazarlik giiglerini artirabilirler.
2.2.5.2. Destinasyon Diizeyinde Isbirlik¢i Pazarlama

Isbirlik¢i pazarlama yaklasimimin turizm sektoriinde ele alindig1 ikinci boyut,
bir destinasyondaki turizm isletmelerinin, kamu kurumlarinin, sivil toplum
kuruluglarinin ve turizmle dogrudan iliskisi olmayan diger kurum ve kuruluslarin da
katilimiyla olusturulan isbirlikleri vasitasiyla destinasyonun bir {iriin, bir marka ve

imaj seklinde ele alinarak biitiin bir sekilde pazarlanmasidir.

Destinasyon, turistik mal ve hizmetlerin sunuldugu yer, turizm mahali ya da
turistik istasyon olarak tanimlanmaktadir (Tekin, 2012). So6zlik anlami olarak ise

destinasyon, ‘“varilacak olan yer” seklinde ifade edilmektedir.®

Diinya Turizm
Orgiitii’ne (WTO) gore destinasyon, bir turistin en az bir gece kaldig1 fiziksel bir

mekani veya bir giinliik seyahat siiresinde destek hizmetler, ¢ekicilikler ve turistik

® http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid
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kaynaklar gibi turizm iriinlerini icermektedir. Destinasyonlar, genellikle ev sahibi
topluluklart da icine alan cesitli paydaslar1 birlestirir ve daha genis destinasyonlar
olusturmak tizere kiimelenebilir ve ag olusturabilirler. Destinasyonlar, tiim {ilke
Olceginde olabilecegi gibi bir bolge, ada, kdy, kasaba ve hatta miistakil bir merkez

gibi herhangi bir 6lgekte olabilirler.”

Bir destinasyonu turistik amacgh ziyaret eden turistler destinasyonun
ekonomik ve sosyal yapismna dogrudan etki etmektedir. Bir destinasyona turist
cekebilmek icin destinasyonda turistik TUriinlerin olmast ya da bir sekilde
olusturulmasi gerekmektedir. Bu bakimdan bir destinasyonun digerlerinden farkli
¢ekici yonlerini 6n plana ¢ikarilacak sekilde degerlendirilmesi ve maksimum fayda
saglanmasi icin net ve etkin bir bicimde pazarlanmasi gerekmektedir (Cakmak ve
Kok, 2012). Destinasyonlarin pazarlanmasi iki ayr1 sekilde gergeklesmektedir.
Birincisi, turistik mal ve hizmetleri lireten turizm isletmeleri tarafindan yapilan
bireysel pazarlama faaliyetleridir. Ikincisi ise destinasyonu bir iiriin ve hizmetler
toplulugu olarak pazarlayabilmek amaciyla destinasyon pazarlama organizasyonlari

tarafindan yapilan pazarlama faaliyetleridir (Ersun ve Aslan, 2009).

Bireysel pazarlama faaliyetleri agisindan bakildiginda bir destinasyondaki
paydaglar tarafindan talep edilen ¢ikar ve yararlarin farkliligi, destinasyonlarin
pazarlanmasini karmasik bir siire¢ haline getirmektedir (Sautter ve Leisen, 1999).
Bununla birlikte, turistik destinasyonlarda isletmelerin  bireysel olarak
gerceklestirdigi caligmalar farkli amaclara hitap etikleri icin ¢ogunlukla farkli
mesajlar icermekte ve destinasyonlarin hedef Kitleler iizerinde beklenen etkiyi
olusturamamasina neden olmaktadir (Tekin, 2012:35). Bu bakimdan bir
destinasyondaki turizm isletmelerine ve turizm sektorii ile iliskili olan diger
isletmelere turistik driiniin pazarlanmast noktasinda Onemli sorumluluklar
diismektedir (Palmer ve Bejou, 1995). Ciinkii turistler, destinasyonu tedarikgilerin ve
hizmet saglayan isletmelerin toplamindan olusan bir marka olarak algilamaktadirlar
(Baloglu ve Brinberg, 1997). Dolayisi ile bir destinasyonda turistik iiriin sunan bir
isletmenin yapacagi aldatici reklam ya da turistik {irlinlin kalitesini ve miisteri

memnuniyetini olumsuz etkileyecek bir davranisin etkisi sadece o isletme ile sinirh

" http://www2.unwto.org/search/node/destination (11.12.2013).
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olmamakta turistin destinasyonuna bakis ag¢isin1 dogrudan etkileyebilmektedir.
Ciinkii bir destinasyondaki turistik tirlinler birbirini tamamlayan holistik bir yapiya
sahiptirler. Bagka bir ifade ile bir destinasyonda turistik iiriin ve bu iiriine yonelik
pazarlama eylemleri yalnizca bir organizasyon tarafindan olusturulmaz, planlanmaz
ve kontrol edilemez. Bu bakimdan, destinasyonlarda bir pazarlama karmasi ve
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi icin kendilerine 6zgli amag ve prensipleri olan

birgok bagimsiz paydasin bir araya getirilmesi gerekmektedir (Buhalis, 2000Db).

Baker ve Cameron’a (2008) gore destinasyon pazarlamasinda basari,
destinasyonun gelisimi i¢in stratejik bir planin gelistirilmesi ve destinasyondaki
paydaslar arasinda isbirlikleri olusturulmasma baglidir. Palmer and Bejou (1995)
destinasyon pazarlamasinda isbirlik¢i yaklasimin ii¢ sebepten otiirii gerekli oldugunu

ifade etmiglerdir. Bunlar:

e Destinasyonun tanittiminda, kaynaklarin bir araya toplanmasiyla
gergeklestirilecek  pazarlama  igbirliklerinin  potansiyel ziyaretgiler
tizerinde bireysel tanitim ¢alismalarindan daha etkili olmasi,

e Pazar mekanizmalarinin bir destinasyonun toplam bir {iriin olarak
pazarlanmasini destekleme ve paylagsma noktasinda yetersiz olmast,

e Bir destinasyondaki isletmelerinin, aralarindaki kargilikli bagimliligin

farkina vararak amagclarina daha etkili ulasilabilmeleri, seklindedir.

Wang ve Fesenmaier’e (2007) gore destinasyonlarda isbirlik¢i pazarlama
yaklasimi, destinasyon imaji ve marka olusturma, biitiinsel turizm {riinlerinin
gelistirilmesi ve daha iyi miisteri hizmetlerinin sunulmasi yoluyla destinasyon
rekabetciliginin artirilmasinda olduk¢ca Onemlidir. Fyall ve digerleri (2001)
Iskogya’daki turistik cazibe merkezleri arasindaki isbirligi ve rekabet iliskilerini
inceledikleri arastirmada, isletmelerin rekabet igerisinde olduklar fiyatlandirma ve
gelir olusturma, pazarlama iletisimi, dagitim ve rezervasyon kanallar1 ve aragtirma

boyutlarinda pazarlama isbirlikleri olusturabileceklerini belirtmislerdir.

Fyall ve digerleri (2003) ise Stockholm Bilgi Servisi, Scandic Otelleri ve
Iskandinav Hava Yollar1 (SAS) arasinda Avrupa’daki giftleri, orta-yiiksek gelirli

aileleri ve bagimsiz seyahat etmek isteyen turistleri Stockholm destinasyonuna
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cekmek icin gerceklestirilen pazarlama isbirliklerini incelemislerdir. Bu isbirliginin
temel hedefi, daha dnce profesyonel bir amag i¢in Stockholm’u ziyaret etmis olan ve
diizenli olarak sehir gezileri ve is amacgli seyahat eden turistlerin destinasyona
cekilmesidir. Isbirliginde hedef pazarmn belirlenmesinde cografi dzellikler dikkate
alinmig ve SAS havayollar1 vasitasiyla Stockholm’a dogrudan hava baglantis1 olan
Avrupa kentleri ve Ingiltere, Almanya, Fransa, Italya ve Isvigre gibi iilkeler hedef
pazar olarak belirlenmistir. Daha sonra ziyaretgilerin ilgisini ¢gekebilmek icin dizayn,
gastronomi, antika kiiltiirii ve ¢ocuklar i¢in noel temalarinin da dahil oldugu birgok
pazarlama temasi1 belirlenmistir. Destinasyona gelecek miisterilerle iliskileri
gelistirmek, onlarin erken rezervasyon yapmalarini saglamak ve sadakat olusturmak
amactyla proje ve hedef pazar i¢in 6zel bir avantaj kart1 dizayn edilmistir. Bu kart
misafirlere {icretsiz ulasim, miizelere iicretsiz giris, magaza ve restoranlarda indirim
avantajlar1 saglamaktadir. Aragtirmada, yapilan ¢alismalarin destinasyonun agizdan
agiza pazarlanmasina katki saglamasina ragmen turistlerin sadakatine etkisine iliskin

acik bir bulguya ulasilamamustir.

Buhalis (2000) destinasyon pazarlamasinin sadece bir tanitim araci olarak
degil destinasyondaki tiim paydaslarin uygun kazanimlar elde edebilmesi i¢in gerekli
koordinasyonun saglanmasinda stratejik bir planlama ve yoOnetim mekanizmasi
olarak  kullanilmas1  gerektigini  belirtmistir. Buhalis, bu mekanizmanin
gerceklestirilebilmesi  i¢in  destinasyonlarda yeni pazarlama teknolojilerinin
kullanimi, inovasyon, basarili ve rekabet¢i destinasyonlardan edinilecek tecriibelerin,
isbirliklerinin ve insan kaynaklar1 egitimine Onem verilmesi gerektigini ifade
etmistir. Bennett (1999) destinasyon pazarlamasindaki eksikliklerin 6zel sektor
kuruluslar1 tarafindan yiiriitillen ¢aligmalarda, kaynaklarin yetersizliginden kamu
tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda ise esnekligin olmayisindan kaynaklandigimi ifade

etmistir.

Baker ve Cameron (2008), bu faktorlerin dikkate alinarak bir destinasyonun
pazarlanmasinda 6zel sektor ve kamu igbirliginin énemli oldugunu belirtmislerdir.
Cilinkii bir destinasyonun pazarlanmasindaki en 6nemli sorun, destinasyonda sunulan
turistik iirliniin parcalarin bilesiminden olusmasindan otiiri ortaya ¢ikan miilkiyet

parcalanmasidir (Bennett, 1999). Bu bakimdan bir destinasyonun pazarlanmasinda
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isbirlik¢i pazarlama faaliyetlerini olusturmak ve devam ettirmek i¢in glcli
platformlar ve uygun mekanizmalar kurulmasi gerekmektedir (Wang ve dig., 2013).
Williams ve digerleri (2004) destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin turizm tirliniiniin
bilesik iirtin 6zelliginden otiirii yapmis olduklar1 caligmalarda etkili markalastirma ve
konumlandirma i¢in halkin ve 0zel sektor paydaslarinin destegine ihtiyag
duyduklarini belirtmislerdir. Tekin (2012:35) bir destinasyon i¢in hedef pazar se¢imi,
pazarlama karmasmin olusturulmasi, marka yaratma, imaj olusturma ve
konumlandirma calismalarinin yapilmasi gibi uzaktan belirlenemeyecek kararlarin
alinmas1 ve uygulanmasi silirecinin destinasyonda yer alan kamu ve 0zel sektor

kuruluglar1 tarafindan gerceklestirilmesi gerektigini belirtmistir.

Destinasyonlarin isbirlik¢i pazarlanmasina yonelik 6zel sektér ve kamu
kurumlar1 ya da bu kurumlarin isbirligi ile olusturulan bir¢ok yapir bulunmakla
birlikte bu yapilar genel olarak Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari (DMO)
seklinde ifade edilmektedir. Bir destinasyonda bu yapilar, hiikiimetler tarafindan
olusturulabilecegi gibi ticaret ve sanayi odalari, vakif ve denekler, bagimsiz
isletmeler ve bu faktorlerden bazilarinin isbirlikleriyle de olusturulabilir (Blain,
2001:10). Destinasyon pazarlama organizasyonlari, turistlerle iletisim saglamak,
onlar1 ikna etmek ve zihinlerinde destinasyona 6zgii bir yer edinebilmek igin
destinasyona 6zgii bir pazar konumu ve bir marka c¢agrisimi gelistirilmesi amaciyla
faaliyet goOsteren organizasyonlardir (Marzano ve Scott, 2006). Destinasyon
pazarlama organizasyonlarinin iiyeleri genellikle oteller, turistik cazibe merkezleri,
restoranlar, tur operatorleri, havayollar1 ve yerel operatorler gibi turizm operatorleri;
turizm bakanligi, tesvik planlamacilari, sehir yetkilileri gibi devlet kuruluslari,
benzin istasyonlari, nakliye sirketleri, gibi turizmi destekleyen isletmeler ve diger
yerel isletmelerdir (Blain, 2001:10).

Destinasyon pazarlama organizasyonlari, bir destinasyonda turizm
isletmelerini  organize ederek isletmeler arasinda pazarlama isbirliklerinin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kubickova ve Wang, 2013). Bu
kuruluglar destinasyonun pazarlanmasinda imaj gelistirme, pazarlama ve satig
cabalarini planlama, reklam tasarimi ve tanitim yapma, destinasyon ¢apinda turizm

cabalarinin koordinasyonunu saglama ve bu cabalarin etkinligini degerlendirme
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roliinii Ustlenmislerdir (Masberg, 2000). Destinasyon pazarlama organizasyonlari,
katilimci isletmeler icin paylasilan bir vizyon olusturmak, isletmeler arasi iligkiler
gelistirmek, lyeler arasi iletisimi saglamak ve iiyeler arasinda olusturulabilecek

isbirliklerine zemin hazirlamak noktasinda 6nem tasimaktadir.

Bir destinasyonda pazarlama faaliyetlerini koordineli bir sekilde
gerceklestirmek {izere kurulan destinasyon pazarlama organizasyonlart kapsaminda
degerlendirilebilecek en énemli yap1 Kongre ve Ziyaret¢i Biirolar1 (Convention and
Visitor Bureaus-CVB) olarak ifade edilmektedir (Masberg, 2000). Kongre ve
ziyaret¢i Dbiirolar1, turistik destinasyonlarin tanitim ve pazarlamasini yapmak
amaciyla kurulan tarafsiz ve kar amaci giitmeyen kuruluglardir. Temel gorevleri, bir
kente veya bolgeye kongreleri, toplant1 ve seminerleri getirmeye ¢aligmak ve kongre
turizmi ile ilgili tiim hizmetleri bu gruplara sunmaktir. Bu amagla basta seyahat
acenteleri, tur operatorleri, organizatorler, kongre merkezleri, havayolu sirketleri ve
konaklama tesisleri olmak {izere c¢esitli kuruluslarla isbirligi iginde faaliyette

bulunmaktadirlar (Ersun ve Aslan, 2009).

Kongre ve ziyaret¢i biirolar1 ilk olarak 1896 yilinda Michigan eyaletinin
Detroit sehrinde kurulmustur. Bu tarihten itibaren ABD’nin biiyiik sehirlerinin
cogunda sehri tamitmak ve pazarlamak amaciyla kongre ve ziyaretci biirolar
olusturulmustur (Morrison ve dig., 1997). Daha sonra 1920 yilinda 28 kongre ve
ziyaret¢i biirosunun katilimi ile uluslararast alanda yapilacak toplantilarin zaman ve
mekanlarini diizenlemek amaciyla Uluslararast Kongre ve Ziyaretci Biirolar1 Birligi
(The International Association of Convention and Visitors Bureaus- IACVB)
kurulmustur. Kurulusun giiniimiizde 25 {ilkede 350°den fazla {iyesi bulunmaktadir
(Masberg, 2000). Diinya’da 5000’den fazla kongre ve ziyaret¢i biirosu mevcuttur.
Uluslararas1 kongre organizatorlerinin kongre organizasyonlarmi dogrudan ticari
kuruluglarla degil, kongre ve ziyaretci biirolar1 araciligi ile gergeklestirme egiliminde

olmalarindan 6tiirii bu say1 her gecen giin artmaktadir (Ersun ve Aslan, 2009).

Kongre ve ziyaret¢i biirolarinin orgiitsel yapis1 destinasyonun karakterine,
turistik triine ve finansal katilim diizeyine bagh olarak cesitlilik gdstermektedir.
Kamu kuruluslart tarafindan olusturulan kongre ve ziyaret¢i biirolari, yerel otorite

yapisinin entegre bir parcasidir ve belirli bir cografi alanda tiim turizm tedarik¢ilerini
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temsil etme hakkina sahiptir. Bagimsiz igletmelerin girisimleri ile olusturulan kongre
ve ziyaret¢i biirolart ise katilimci isletmeler tarafindan finanse edilen ve sadece
katilimcilar temsil yetkisine sahip kuruluslardir (Weber, 2001). Her iki olusumda da
isbirligine katilim gonillilik esasmna dayali olup isletmelerin misyon ve
vizyonlaria, hedef ve amaglarina gore degisiklik gosterebilmektedir. Uluslararasi
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri Birligi (DMAI) verilerine gore kongre ve ziyaretgi
biirolarmin ¢ogu (% 64) bagimsiz orgiitlerdir. Yerel veya merkezi yonetime bagl
olarak calisan biirolarin orani yaklasik olarak % 20 iken bir ticaret odasina bagli olan
veya odanin bir departmani gibi ¢alisan biirolarm oran1 ise % 5’tir. Uye bazli kongre
ve ziyaretgi biirolarinin tipik liye kompozisyonu i¢inde konaklama isletmeleri % 22,
kiiltiirel gekicilikler ve enstitiiler % 18, etkinlik hizmetleri veya hizmet saglayicilari
% 18, restoranlar % 17, perakendeci isletmeler % 11 ve digerleri % 14 oraninda yer
tutmaktadir (Mintel, 2005; Aktaran: Ersun ve Aslan, 2009).

2.2.5.3. Destinasyonlar Arasi Diizeyde Isbirlikci Pazarlama

Isbirlik¢i pazarlama yaklasimmin turizm sektdriinde uygulandigi bir diger
boyutu destinasyonlar arasi (inter-destination) diizeyde yapilan pazarlama igbirlikleri
olusturmaktadir (Fyall ve dig., 2012). Destinasyonlar arasi pazarlama igbirlikleri
literatiirde genel olarak bolgesel destinasyonlarin pazarlanmasi olarak ifade
edilmekle birlikte (Naipaul ve dig., 2009; Wang ve dig., 2013) ayn1 bolgede yer
almayan fakat benzer tiiketici kitlesine ya da benzer turistik {irline sahip olan

destinasyonlar arasinda da gergeklestirilebilir (Naipaul ve dig., 2009).

Bolgesel destinasyonlarin kolektif olarak pazarlanmasi, benzer faydalar ve
benzer pazar segmentleri hedefleyen bolgelerin bir destinasyon olarak g¢ekiciligini ve
tilketicilerin tiikketim degerini artiran tamamlayict driinler sunma potansiyeli
artirmaktadir (Fyall ve Garrod, 2005:284). Palmer ve Bejou (1995) bir bolgedeki
destinasyonun turistik {irlin karmasmin bolgedeki diger destinasyonlarla yapilacak
igbirlikleri ile genisletilebilecegini ve c¢esitlendirilebilecegini ifade etmislerdir.
Prideaux ve Cooper (2002) ise bir bdlgedeki destinasyonlar arasinda rekabetin
siddetlenmesinin genel olarak o bdlgede turizmin kalkinmasinda verimliligin ve

genel etkinligin azalmasina neden oldugunu belirtmislerdir.
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Destinasyonlar arasi pazarlama isbirlikleri destinasyonlara turistik iiriin
portfoylinii  gelistirme, her bir yerel destinasyondaki turizm iriinlerinin
giiclendirilmesi, maliyetlerin paylasilmast ve pazarlama etkinliinin artirilmasi
(Naipaul ve dig., 2009), bilgi paylasimi ve orgiitsel 6grenme (Wang ve dig., 2013)
gibi acilardan bolgelere katki saglayabilmektedir.

Bolgeler arasinda pazarlama isbirliklerinin olugmasini kolaylagtiran ve
giiclestiren faktorler ise bolgelere ve bolge turizm yoneticilerine gore
farklilasabilmektedir. Bir bodlgede smirli turistik iirline ve kaynaga sahip
destinasyonlar i¢in pazarin homojen olmasi isbirligini kolaylastirirken (Naipaul ve
dig., 2009) yeterli diizeyde turistik iiriine ve kaynaga sahip bir bolgede pazarin
homojen olmas1 destinasyonlar arasi isbirliklerini giiclestirmektedir (Wang ve dig.,

2013).

Tosun ve digerleri (2005) destinasyonlar arasi1 pazarlama isbirliklerinin
olusumunda cografi yakinligin, paylasilan sosyal ve kiiltiirel degerlerin ve politik
uygumun kritik bir rol oynadigimni belirtmislerdir. Benzer sekilde, Dieke ve
Karamustafa (2000) destinasyonlar arasi isbirliklerinin olusumunda politik uyumun

onemli oldugunu belirtmislerdir.

Bolgesel oOlgekte  destinasyonlar arasinda pazarlama isbirliklerinin
olusturulmas1 6zellikle sinirli turistik iiriin ve kaynaga sahip olan destinasyonlarda
turizmin gelistirilmesi agisindan énem tagimaktadir. Sinirli sayida turistik degere ve
kaynaga sahip destinasyonlarda turizmin gelistirilmesinde ve pazarlanmasinda
bolgesel yaklasimin 6nemine ragmen literatiirde birbirine komsu destinasyonlarin
nasil pazarlama isbirligi olusturacagina iliskin yapilmis az sayida arastirmaya

ulasilmustir.

Naipaul ve digerleri (2009) tarafindan yapilan aragtirmada, ABD’nin Ohio
eyaletinin kuzeydogu (Northeast) bolgesindeki turizm tiriin ve kaynaklart sinirli olan
Lorain, Medina ve Wayne destinasyonlarinin yapmis olduklar1 pazarlama
igbirliklerini incelenmistir. Yapilan arastirmada, kirsal turizm iirlinii sunan {i¢
destinasyonun smirli olan turizm kaynaklarini birlestirerek pazarlama c¢aligmalari

neticesinde, bolgede isbirligine girisilen destinasyonlar ig¢in resmi bir bolgesel
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destinasyon pazarlama programi olusturulmus, kongre ve ziyaret¢i biirolarinin
(CVB) katilimiyla gerceklestirilen pazarlama isbirligiyle daha kapsamli bir biitce
olusturularak daha genis Olcekli pazarlara yonelik tanitimlar yapilmis, girisilen
isbirligi sayesinde yapilan tanitimlarda maliyetler en aza indirilmis ve turizmin
gelistirilmesiyle bolgeye ekonomik katki saglanmaya ¢alisildigi ortaya konulmustur.
Ancak olusturulan igbirliginin  destinasyonlara olan katkisi tam olarak

Olgiilememistir.

Wang ve digerleri (2013) ise ABD’nin Florida eyaletinin merkez bolgesinde
yer alan Orlando sehrinin yedi ilgesi olan Orange, Osceola, Seminole, Lake, Polk,
Braverd ve Volusia destinasyonlari arasinda gerceklestirilen pazarlama isbirligini
incelemislerdir. Bu arastirmada, bdlgelerin birbirlerini tamamlayan turistik iirlinler
sunmalarinin isbirligini kolaylastiran en 6nemli faktér oldugu ortaya konulmustur.
Ormegin; bolgedeki Braverd ve Volusia destinasyonlari sahil olanaklarina sahip iken
Orange ve Osceola destinasyonlar1 golf, balik tutma, kiirek ¢ekme ve spor
olanaklarina sahiptir. Destinasyonlar yaptiklari isbirligi ile sunmus olduklar1 turistik

tirlinleri ¢esitlendirmislerdir.

Destinasyonlar  arasinda  pazarlama isbirliklerinin  olusturulmasinda
destinasyon pazarlama organizasyonlar1 (DMO) ve kongre ve ziyaret¢i biirolar
(CVB) kritik bir 6neme sahiptir. Cilinkii destinasyonlar arasi isbirligi olusturmada
diger destinasyonlarla isbirligi olusturabilme potansiyeline sahip bir kurulusun
olmasi, bu kurulusun destinasyonunu temsil edebilmesi, kurulusun yapmis oldugu
uygulamalarin destinasyondaki isletmeler tarafindan kabul gérmesi ve destinasyonun
turizm gelistirme politikalarinda etkin olmasi gerekmektedir. Destinasyonlarda bu
misyonu Ustlenen ve destinasyonlara boyle bir vizyon olusturabilecek en Onemli
kurumlar destinasyon pazarlama organizasyonlart ve kongre ve ziyaret¢i biirolaridir.
Nitekim konuya iliskin yapilan iki arastirmada da bolgedeki destinasyonlar arasi

igbirliklerinin kongre ve ziyaretci biirolar1 araciligi ile gerceklestirildigi goriilmiustiir.

2.2.6. Turizmde Pazarlama Isbirlikleri Olusum Siireci

Kendilerine ait misyonu, hedefleri, amaglar1 ve vizyonu olan isletmeler

arasinda pazarlama isbirliklerinin olusumu karmasik ve igbirliginin kapsamina gore
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farklilagsan bir yapiya sahiptir. Turizm sektdriinde pazarlama isbirliklerine yonelik
yapilan aragtirmalarda bu karmasik yapi igerisinde pazarlama igbirliklerinin olusum
stireci agiklanmaya c¢alisgtlmistir.  Turizmde pazarlama isbirliklerinin  nasil
olusturuldugu ve isbirligi olusturma asamalarina yonelik yapilan galismalarda genel
olarak iizerinde durulan konu, isletmeler arasi igbirlikleri ve destinasyonlar arasi
isbirliklerinden ziyade destinasyon pazarlamasinda isletmeler arasi pazarlama
igbirliklerinin nasil olustugudur (Wang, 2008; Wang ve Fesenmaier, 2007; Wang ve
Xiang, 2007).

Bir destinasyonun igletmeler arasi pazarlama isbirlikleri olusturularak
pazarlanmasi olusum siirecini inceleyen Wang (2008), isbirligi olusturma
asamalarinin anlasma, hazirlanma, uygulama, degerlendirme ve doniistiirme olmak
lizere bes boyutlu bir siirecten olustugunu ifade etmistir. Sekil 2.5°te Wang (2008)
tarafindan ortaya konulan bir destinasyonun isbirlik¢i pazarlanmasi igin pazarlama

isbirligi olusum siireci ve agamalar1 gosterilmektedir.

Sekil 2.5. Isbirlik¢i Destinasyon Pazarlamasinda Katilim Diizeyi ve Isbirligi
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Kaynak: (Wang, 2008).
Wang (2008) bu siireci ayrintilariyla su sekilde aciklamistir. Birlesme

(anlasma) asamasi, Olusturulmasi diisiiniilen isbirliginde onceliklerin belirlendigi

potansiyel partnerlerin isbirligi olanaklarim1 kesfetmek i¢in bir araya geldikleri,



90

olusturulacak igbirliginin iletisimini ve igbirliginin partnerlerin her birine saglayacagi
faydalarin  gorisiildigii asamadir. Birlesme asamasini  hazirlanma asamasi
izlemektedir. Hazirlanma asamasi ise birlesme asamasinda ortaya konulan onemli
konular ve firsatlar tamimlanarak bunlarin uygulanabilirligi ve isletmelere
saglayacagi degerler firsatlar ve problemler agisindan ele alindigi asamadir. Bu
asama, birlesme agamasinda tretilen tiim fikirlerin diizene sokuldugu ve isbirlik¢iler
arasinda ortak ve vizyonun olusturuldugu asamadir. Bu asamada, isletmelerin sahip
oldugu kaynaklar isbirlik¢i girisimlerin basartya ulagsmasi i¢in uyumlu hale getirilir.
Uygulama asamasi, isbirliginin uygulamaya tasindigi asamadir. Bu agamada isbirligi
liderleri ve tyeler igbirliginin maliyetini, faydalarin1 ve isbirligindeki rollerini agik
bir sekilde anlayabilirler. Uygulama asamasinda, ortaklar beklenti ve
sorumluluklarin1 acik bir sekilde tanimlarlar. Isbirliginin bagariya ulasmasinda
uygulama asamasinda ortaklarin vermis olduklari taahhiitleri yerine getirmeleri ve
bilgi paylasimi konusunda diiriist davranmalar1 gerekmektedir. Degerlendirme
asamasi ise onceden belirlenen hedeflere ulasilip ulagilmadiginin degerlendirildigi ve
isbirlik¢ilerin olusturulan isbirliginden beklentilerini kontrol ettikleri asamadir.
Dontistiirme asamasi ise igbirliginin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar
dogrultusunda isbirligini olusturan isletmelerin isbirligine iliskin izleyecekleri
yonelimin degerlendirildigi asamadir. isbirlik¢i isletmeler, bu asamada isbirligini
tamamen sonlandirma, isbirligine farkli bir formatta devam etme, isbirligine aynen
devam etme, farkli projelerde isbirligi yapma ve birden fazla alanda daha giiglii

ortakliklar gelistirme seklinde bes farkli yonelim igerisinde olabilirler.

Wang ve Fesenmaier (2007) ise destinasyon pazarlamasinda isbirlik¢i
yaklagimin olusum siirecine iligkin 6n kosullari, isletmeleri pazarlama isbirlikleri
olusturmaya motive eden faktorleri ve pazarlama isbirliklerinin ¢iktilarin1 da
igerisine alan bir destinasyon pazarlama igbilirligi olusum cercevesi sunmuslardir.
Sekil 2.6’da Wang ve Fesenmaier (2007) tarafindan ifade edilen destinasyon

pazarlamasinda isbilirligi olusum g¢ercevesi gosterilmektedir.



Sekil 2.6. Destinasyon Pazarlamasinda Isbirligi Olusum Cercevesi
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Wang ve Fesenmaier (2007) tarafindan
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pazarlamasinda isbirligi olusum cercevesi, Wang (2008) tarafindan ortaya konulan

isbirligi olusum siirecini de i¢ine alan kapsamli bir yap1 sunmaktadir. Sunulan bu

cerceve, Wang (2008) tarafindan ifade edilen anlasma, hazirlanma, uygulama,

degerlendirme ve doniistiirme siireglerinin 6tesinde isletmeleri pazarlama isbirlikleri

olusturmaya yonelten kosullari, bir destinasyondaki turizm isletmelerini pazarlama

isbirligi olusturmak icin motive eden faktorleri ve gergeklestirilen pazarlama

isbirlikleri neticesinde ortaya ¢ikan sonuclari da ortaya koyan bir yapiyr ifade

etmektedir.

Wang ve Xiang (2007) ise destinasyon pazarlamasinda isbirligi olusum

siirecine yonelik sunmus olduklar1 ¢cercevede Wang (2008) ve Wang ve Fesenmaier
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(2007) tarafindan sunulan ¢ercevelere ek olarak isbirligi gelistirme siirecinde
iletisim, giiven, baglilik, bigim, yonetim yapis1 ve catisma yonetimi gibi faktorleri
eklemislerdir. Sekil 2.7’de Wang ve Xiang (2007) tarafindan sunulan destinasyon

pazarlamasinda isbirligi olusum siirecine yonelik onerilen ¢erceve gosterilmektedir.

Sekil 2.7. Destinasyon Pazarlamasinda Isbirligi Olusum Siireci
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Kaynak: (Wang ve Xiang, 2007).

Yapilan galismalarda, turizmde isletmeler aras1 pazarlama isbirlikleri olusum
siirecinin birlesme (anlagma), hazirlanma, uygulama, degerlendirme ve doniistiirme
olmak tizere bes temel asamada toplandigi goriilmektedir. Bu ¢alismalarda turizm
isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusum siirecinde isletmelerin birbirleri ile
pazarlama igbirlikleri olusturmasini gerektiren kosullar, isletmeleri pazarlama
igbirlikleri yapmak i¢in motive eden faktorler ve isletmelerin pazarlama isbirlikleri
olusturmalar1 halinde elde edebilecekleri kazanimlarda eklenmesine ve bu faktorler
aragtirmacilara gore degisiklikler temel siirecin

gostermesine ragmen bes

arastirmacilar tarafindan kabul edildigi goriilmektedir.
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2.2.7. Turizm Isletmelerinde Isbirlik¢i Pazarlamayr Ozendiren ve

Engelleyen Faktorler

Giliniimiizde rekabet, teknoloji, sosyal, politik ve ekonomik ¢ok cesitli
cevresel faktorlerin baskist dinamik bir ¢evrede faaliyet gosteren turizm isletmelerini
birbirleri ile isbirligi yapmaya zorlamaktadir (Selin ve Chavez, 1995). Isletmeleri
pazarlama isbirlikleri gelistirmek igin motive eden sosyal, ekonomik ve stratejik
birgok faktor bulunmaktadir (Wang ve Xiang, 2007). Bu faktorler turizm
isletmelerinde pazarlama igbirliklerine yonelik yapilan arastirmalarda ortaya

konulmustur.

Selin ve Chavez (1995) krizlerin isletmeler arasi pazarlama isbirligi
olusturmada 6nemli bir faktér oldugunu ifade etmislerdir. Selin ve Chavez, 1994
yilinda Los Angeles sehrinde yasanan depremin ardindan turizm isletmelerinin
yapisal hasarlar1 onarmak ve yasanabilecek potansiyel felaketlere iligkin turistlerin
korkularin1 yatistirmak amaciyla yapmis olduklari isbirlik¢i pazarlama ¢alismalarinin
krizlerin pazarlama isbirlikleri tizerindeki etkisini agik¢a ortaya koydugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte, yasanabilecek ekonomik, sosyal ve politik krizler de
isletmelerin destinasyona ve isletmelerine turist g¢ekebilmek amaciyla isbirligi
yapmalarini kolaylastirabilmektedir. Ayrica, Selin ve Chavez (1995) turizm
isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinde mevcut ag iliskilerinin ve liderligin

onemli rol oynadigini ifade etmislerdir.

Jamal ve Getz (1995) ise turizm isletmeleri arasindaki karsilikli bagimlilik
algisinin isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturmaya yonelttigini belirtmistir.
Isletmeler arasi1 karsilikli bagimlilik, isletmelerin birlikte hareket etmelerini ve
faaliyetlerini koordineli bir sekilde yiiriitmelerini gerektirmektedir. Bu bakimdan
turistik iirtiniin holistik yapis1 turizm igletmelerini birlikte ¢aligma yapma noktasinda

motive etmektedir (Palmer ve Bejou, 1995).

Wang ve Xiang (2007) isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturmak ig¢in
motive eden faktdrlerin genel olarak strateji odakli, islem maliyeti odakli ve 6grenme

odakli olmak iizere li¢ faktor altinda toplamislardir. Wang ve Fesenmaier (2007) ise
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bu faktorlere kiime rekabetgiligi ve sosyal (toplumsal) sorumluluk faktorlerini

eklemislerdir.

Turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusturmaya yonelik strateji
odakli motivasyon faktorleri, isletmeleri pazarda bir marka, imaj ve konum
kazandirmak amaciyla motive eden faktorlerdir. Isbirligi olusturmaya strateji odakl
yaklagan bir isletme pazardaki konumunu giiclendirerek rekabet avantaji elde
edebilir. Pfeffer ve Salancik (1978) stratejik isbirlikleri olusturmanin isletmelerin
kaynak bagimliligin1 azaltmada uygulanabilecek stratejilerden birisi oldugunu ifade
etmiglerdir. Wang ve Fesenmaier (2007) isletmeleri pazarlama isbirlikleri
olusturmada stratejik agidan motive eden faktorlerin pazar genisletme, iiriin
cesitlendirme, rekabetgiligi siirdiirme, varligini devam ettirme, hizmet iyilestirme,
topluluk gelistirme ve ekonomik kazanimlari artirma oldugunu ifade etmislerdir.
Turizm isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturarak sahip olduklari pazarlama
biitcelerini artirabilir ve bu sayede daha genis pazarlara yonelik daha aktif pazarlama
faaliyetleri diizenleyerek pazarlarin1 genisletebilirler. Diger yandan turizm
isletmeleri, pazarlama igbirlikleri olusturarak kendilerinde olmayan bir turistik tiriin
veya hizmeti igbirlikei isletmeden kolayca taklit edebilirler. Ya da turizm isletmeleri,
ortak girisimler yoluyla yeni bir iiriin ya da hizmete yonelik yatirim yaparak turistik
tirtinlerini  ¢esitlendirebilirler. Naipaul ve digerleri (2009) iiriin ¢esitlendirme
noktasinda ozellikle sinirlt turistik iirliine ve kaynaga sahip bolgesel destinasyonlar
arasinda olusturulacak isbirliklerinin destinasyonlarin sunmus olduklar1 iiriinleri
cesitlendirmelerine imkan saglayacagini belirtmislerdir. Rekabetcilik noktasinda ise
olusturulacak pazarlama igbirlikleri ile turizm isletmeleri sektordeki diger oyunculara
ve miisterilere karsi triin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda ve maliyetlerin

azaltilmasinda pazarlik giiciinii artirabilirler.

Turizm isletmelerini pazarlama isbirligi olusturma noktasinda motive eden
islem maliyeti odakli faktorler ise verimlilik ve 6l¢ek ekonomisidir (Wang ve Xiang,

2007). Verimlilik, “bir makineden veya bir siirecten elde edilen isin veya liriiniiniin,
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harcanan enerjiye veya ham maddeye oram” olarak tanimlanmaktadir.® Turizm
isletmeleri pazarlama faaliyetleri igin belli bir biitge ayirmakta ve bu biitgeyi reklam,
halkla iligkiler, tamitim, pazar arastirmalar1 vs. pazarlama faaliyetlerinde
kullanmaktadirlar. Pazarlama isbirlikleri olusturduklar1 zaman ise faaliyetlerin
gerceklestirilmesi icin ortak bir havuz olusturulmaktadir. Isletmeler pazarlama
biitcelerinin bir kismin1 bu havuza aktarilmaktadir. Dolayist ile igbirlik¢i pazarlama
yaklasimi ile isletmeler pazarlama maliyetlerini azaltmakla birlikte, tek baslarina
yapamayacaklari yiiksek biit¢eli pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilme imkanina
kavusmaktadirlar. Diger yandan tiim turizm isletmeleri pazarlama faaliyetlerini
harita, brosiir, reklam vs. benzer enstriimanlar kullanarak ger¢eklestirmektedirler.
Isletmeler pazarlama isbirlikleri olusturmalari durumunda bu faaliyetlerin birim
basina maliyetini en aza indirebilirler. Ornegin; internet iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinde tiim isletmelerin ayr1 ayr1 alacaklari domain’nin maliyeti ile tim
isletmelerin ortak alacaklari bir domain’nin maliyeti arasinda fark bulunmamakla

birlikte ayr1 ayr1 alindiginda tiim isletmelerin bu maliyete katlanmasi gerekmektedir.

Turizm isletmelerini pazarlama isbirlikleri olusturmada motive eden 6grenme
odakl1 faktorler ise yeteneklerin gelistirilmesi ve bilgi kaynaklarinin genisletilmesidir
(Wang ve Xiang, 2007). Pazarlama isbirlikleri yetenekleri, tecriibeleri, bilgi
diizeyleri, uzmanlik diizeyleri ve faaliyet alanlar1 farkli isletmelerin bir araya
gelmesiyle olusabilmektedir. Dolayisiyla isbirlikei isletmeler birbirlerinden iletisim
ve sorun ¢ozme gibi insan becerileri, kiiltlir, inovasyon ve degisim gibi orgiitsel
becerileri grenebilme imkanina sahip olmaktadirlar (Wang ve Fesenmaier, 2007).
Bunun yani sira turizm isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturarak bir ag
olusturmakta ya da bir aga dahil olmaktadirlar. Dolayisiyla bu ag igerisinde ihtiyag
duyduklart bilgileri, fikirleri, is firsatlarim1 ve giliven iligkilerini gelistirebilme
imkanina sahip olmaktadirlar (Wang ve dig., 2013). Isbirligi neticesinde ortaya ¢ikan
bu ag sayesinde isletmeler bilgi kaynaklarmi genisletme imkanma sahip

olmaktadirlar (Hudson, 2013).

8

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5363b2d799b
378.44940758
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Turizm isletmelerini pazarlama igbirliklerine yonelten faktorlerden bir digeri
kiime rekabet¢iligi olarak ifade edilmistir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Kiimelenme,
birbirine katma deger ekleyen iiretim zinciri ile bagl, bir iiriin ya da hizmetin
tiretilmesi konusunda dogrudan veya dolayl olarak etkin olan ya da olma potansiyeli
olan birbiriyle iligkili ve karsilikli bagimli oyuncularin (iireticiler, tedarikgiler,
miisteriler, bilgi iireten kurumlar, aragtirma merkezleri, sivil toplum kuruluslari,
danmismanlik sirketleri, kamu kurum ve/veya kuruluslari, yerel yonetim kurum
ve/veya kuruluslari, medya, finansal kurumlar) ortak bir cografyada yogunlasmalari
seklinde tanimlanmaktadir (Porter, 1989; Aktaran: Eraslan ve dig., 2012). Turizm
sektorlinde turistik ¢ekim cazibesine sahip destinasyonlar turistik kiimeleri ifade
etmektedir. Tipik bir turizm kiimelenmesinde, Ornegin, bir ziyaretginin kalite
deneyimi yalnizca temel aktivitelerden hosnutluk diizeyine degil, aym1 zamanda
oteller, restoranlar, aligveris merkezleri ve ulasim imkanlar1 gibi tamamlayici
isletmelerin etkinligine de baglidir (Eraslan ve dig., 2012). Dolayisiyla turistik
iriiniin ve degerin ortaya cikmasinda turizm isletmeleri arasinda bir isbirligi
gerekmektedir (Vernon ve dig., 2005). Turizm isletmeleri arasinda olusturulacak
isbirlikleri ile turizm kiimesinde sunulan {iriin ve hizmetlerin kaliteleri artirilabilir.
Olusturulacak pazarlama igbirlikleri ile turizm kiimesi daha etkin bir sekilde
pazarlanabilir. Turistik destinasyonda sunulan hizmetlerin kalitesinin artirilmasi ve
destinasyonun daha etkin pazarlanmasi destinasyonun yani turizm kiimesinin
rekabetgiligi ile dogrudan iligkilidir. Dolayst ile turizm isletmeleri destinasyonlarinin

ve isletmelerinin rekabet¢iligini artirmak i¢in pazarlama igbirlikleri olusturabilirler.

Turizm isletmelerini pazarlama igbirlikleri olusturma noktasinda motive eden
son faktor ise Wang ve Fesenmaier (2007) tarafindan sosyal sorumluluk olarak ifade
edilmistir. Sosyal (toplumsal) sorumluluk, Lembet (2011) tarafindan {iretimden
tilkketime kadar olan biitlin asamalarda isletmelerin ¢evresinde yer alan ¢ikar
gruplarinin toplumsal beklentilerini dikkate almasi olarak tanimlanmaktadir. Bir
destinasyondaki turizm isletmeleri destinasyonun dogal kaynaklarimi kullanmakta,
tiiketicilerine sunmakta ve pazarlamaktadirlar. Turizm isletmelerinin miisterileri ise
her giin daha biiyiilk miktarlarda kaynak tiiketmektedirler. Odalarin 1sitilmasi1 ve
sogutulmasi, odalarda kullanilan kimyasallar (deterjan vb.), golf alanlarinin

sulanmasi, ylizme havuzlarinin doldurulmasi, cruise gemilerinin iiretmis oldugu
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atiklar, yemeklerin pigirilmesi i¢in harcanan enerji bu tiiketime 6rnek gosterilebilir
(Atay ve Dilek, 2013). Yani bir destinasyondaki turizm isletmeleri bir anlamda dogal
kaynaklarin tilkenmesine yol ag¢maktadirlar. Bu sebeple, giliniimiizde turizm
isletmeleri, liriin gelistirme, iiretim, tutundurma ve dagitim asamalarinda gevreye
duyarli bir anlayigla tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilama faaliyetlerine
yonelmislerdir (Atay ve Dilek, 2013).

Turizm isletmeleri, destinasyondaki dogal kaynaklarin  korunmasi,
sirdiiriilebilirliginin saglanmas1 ve nitelikli turistlerin destinasyona cekilmesi igin
pazarlama isbirlikleri olusturabilirler. Bununla birlikte, turistlerin destinasyonu
ziyaret etmelerine aracilik ederek destinasyonun ekonomik olarak kalkinmasina ve
isletmelerde ¢alisan istihdam ederek toplumun ekonomik refahina katki
saglamaktadirlar. Zaten turistik destinasyonlarin igbirlik¢i pazarlanmasina yonelik
olusturulan Destinasyon Pazarlama Kuruluglarinin (DMO) ve Kongre ve Ziyaretci
Biirolariin  (CVB) temel gorevi destinasyonun reklam ve tanmitimini yaparak
ekonomik olarak kalkinmasina katki saglamaktir (Weber, 2001). Reklam ve tanitim
gibi pazarlama faaliyetleri neticesinde destinasyona daha fazla turistin gekilmesi ise
destinasyonun alt ve {ist yap1 yatirnmlarini, destinasyona olan turistik yatirimlari

artirmakta boylelikle daha fazla kiginin istihdam edilmesine imkéan tanimaktadir.

Turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusumunu engelleyen
faktorler ise rekabet, gili¢ dengesizligi, kaynak yetersizligi ve hedef pazarlarin
farklilig1 olarak ifade edilmistir (Wang ve dig., 2013). Birbirlerini rakip olarak
algilayan turizm isletmelerinin ya da destinasyonlarin pazarlama isbirligi
olusturmalar1, know-how’larin1 paylasmalar1 ve ortak bir pazarlama ya da rekabet
felsefesi benimsemeleri oldukga giictiir. Sermaye yapisindan, bilgiye erisim ve marka
degeri gibi faktorlerden kaynaklanan isletmeler ve destinasyonlar arasi giic
dengesizlikleri, turizm sektoriinde pazarlama isbirlikleri olusturmay1 etkileyen bir
diger faktordiir. Pazarlama isbirlikleri, ortak bir kaynak havuzu olusturulmasini ve
pazarlama faaliyetlerinin bu havuzdan karsilanmasini igermektedir. Isletmeler ve
destinasyonlarca hedeflenen pazarlama amaglar1 i¢cin bu havuzda toplanacak
kaynaklarin yetersizligi isletmeler aras1 pazarlama isbirliklerini engelleyen bir diger

faktordiir. Turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusumunu engelleyen
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bir diger faktdr ise isletme ve destinasyonlarin hedefledikleri tiiketici kitlesinin
farkliligidir. Her isletme ya da destinasyon ulagmak istedigi hedef pazara yonelik
pazarlama caligmalar1 yapmaktadir. Dolayisiyla, ayni1 hedef pazara hitap etmeyen
isletmelerin  ve destinasyonlarin pazarlama c¢alismalarinda aym1 ve hedef

dogrultusunda pazarlama faaliyetleri yiiritmeleri olanaksizdir.

2.3. Otel TIsletmeleri, Otel isletmelerinde Pazarlama ve Isbirlikci

Pazarlama

Isbirlik¢i pazarlama yaklasiminin otel isletmelerinin pazarlama anlayislari
baglaminda irdelendigi bu c¢alismada, aragtirmanin uygulama alanini olusturan otel
isletmelerinin, otel isletmelerinin 6zelliklerinin ve otel isletmelerinde pazarlamanin
kendine 6zgili 6zelliklerinin ifade edilmesi gerekmektedir. Literatiir taramasinin bu
kisminda, otel isletmeleri, otel isletmelerinin 6zellikleri ve simiflandirilmasi, otel
isletmelerinde pazarlama konularina deginilmistir. Son olarak isbirlik¢i pazarlama

yaklagimi otel isletmelerinde pazarlama anlayisi ¢ercevesinde ele alinmustir.

2.3.1. Otel Isletmeleri

Diinyada, insanlarin refah diizeylerinin artmasiyla turizm iirlinlerine olan
talep de her gecen giin artmaktadir. Uluslararast turist sayisi, 2011 yilinda 995
milyona, 2012 yilinda ise 1,035 milyona yiikselmistir. Uluslararas: turist sayisinin
2030 yilinda yillik 3,3 artigla 1,8 milyar kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir (World
Tourism Organization, 2013). Geleneksel konaklama igletmeleri arasinda yer alan
otel isletmelerinin faaliyet konusu, insanlarin seyahatleri sirasinda ihtiya¢ duyduklari
geceleme ihtiyaci basta olmak {iizere yeme-igme, eglence imkéanlari, toplanti

salonlari, ziyafet ve balo gibi olanaklar1 tahsis etmektedirir (Azaltun, 1999:40).

Tarihsel olarak incelendiginde giiniimiiz otellerinin ilk 6rnegi olarak eski
Roma déneminde M.O. 200- M.S. 500 yillar1 arasinda seyahat edenlerin konaklama
ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla gelistirilen Posting Hause’ler gosterilebilir. Daha
sonraki donemde ise yine Romali rahipler tarafindan idare edilen Roman
Hospice’lerde, seyahat eden insanlarin konaklama ihtiyaglarinin yani sira yiyecek-
icecek olanaklarinin da saglandigi bilinmektedir. Tiirk otelcilik tarihinin ise insasi

yaklagik bin yil Oncesine dayanan han ve kervansaraylarin yapimi ile basladig
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sOylenebilir. Selguklu Devleti doneminde yapimimna onem verilen ve Osmanli
Imparatorlugu déneminde ticaret yollarini isler durumda tutmak amaciyla yapimina
agirlik verilen kervansaraylarin temelde iki amagla yapildiklar1 ifade edilebilir.
Bunlardan birincisi, kiymetli ticari mal tasiyan kervanlart smir yakinlarindaki
diismanlardan, yagmacilardan, gdcebe ve eskiya baskinlarindan korumaktir. ikincisi
ise yolcularin konaklama, giivenlik ve yeme-icme gibi ihtiyaclarini temin etmektir
(Batman, 2004:82). Tirkiye’de bugiinkii anlamiyla ilk otel isletmesi Wagon List
tarafindan 1892 yilinda Istanbul’da yaptirilan Pera Palas Oteli’dir. Daha sonra 1955
yilinda Istanbul Hilton Oteli’nin agilmasiyla Tiirkiye’de modern otel isletmeciligi

donemine gecilmistir (Aras, 1993:6).

Sagladiklart hizmetler sayesinde bir milletin veya toplumun maddi refahini
olusturan toplam mal ve hizmetlere katki da bulunan oteller, bircok yerde turistik
tilketim amaci ile gelen ve harcama yapmaya hazir olan turistleri ¢gekim giicii olan
isletmelerdir. Konaklayanlarin harcamalar1 sayesinde oteller, yerel ekonomilere hem
dogrudan hem de harcamalarin dagilmasi suretiyle dolayli yonden 6nemli katki
saglamaktadir (Usta, 2008:44). Otel isletmesinin islevi ve faaliyetlerine yonelik
cesitli yazarlar, uzmanlar ve kuruluslarca yapilmig tanimlamalar bulunmaktadir. Otel

isletmelerine iligkin yapilan tanimlamalardan bazilari su sekildedir;

Olali ve Kozay (1993: 25) oteli, “yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim
kosullar1 gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral
elemanlartyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen
beslenme ihtiyaglarini bir ticret karsiliginda karsilamayi bir meslek olarak kabul eden

ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis bir isletme” seklinde tanimlamislardir.

Otel isletmeleri, Kingir (2009) tarafindan “turistlerin seyahatleri siiresince
gereksinim duydugu konaklama, yeme-igme, eglence gibi gereksinimlerini belli bir
tcret karsiligi karsilama arzusuyla, sunulan hizmetlerin niteliginin ulusal ve
uluslararasit boyutlarda standartlastirildigi beseri iliskilerin 6nemsendigi isletmeler”
seklinde tanimlanmistir. Turizm Tesis Yonetmeligine (2000) gore ise oteller, asil
fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-igcme, spor ve eglence ihtiyaglar1 i¢cin yardimci ve tamamlayici

birimleri de bilinyelerinde bulundurabilen tesisler olarak tanimlanmaistir.
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Sener (2010:6) otel isletmelerini “insanlarin degisik nedenlerle yapmis
olduklar1 yer degistirme olay1 sonucu, 6zellikle konaklama daha sonra yeme-igme
ihtiyaclarim1 ve buna baglh olarak diger ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve
hizmet tireten ayn1 zamanda insanlarin psikolojik tatmin duygularina hitap ederek
sunan ticari nitelikli isletmeler” olarak tanimlamistir. Batman (2004:91) otel
isletmelerini asil fonksiyonlari insanlarin geceleme ihtiyaglarini karsilamak olan, bu
hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaclar1 i¢in yardimci ve
tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesisler olarak ifade etmistir.
Usta (2008:44) ise otel isletmesini “konaklama, beslenme ve diger ihtiyaglarini
kargilamay1r meslek olarak kabul eden ekonomik ve sosyal bir isletme” olarak

tanimlamustir.

2.3.2. Otel Isletmelerinin Ozellikleri

Turizm sektoriiniin en temel unsurlarindan birisini olusturan otel isletmeleri,
sunmus olduklar1 hizmetlerin niteliginden o6tiirii kendine 6zgii bir takim ayirt edici
Ozelliklere sahiptir. Bu ozellikler, Batman (2004:87-88) ve Batman ve Soybali
(2009:94) tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmistir.

Otel isletmeleri zamana duyarlidir: otelin bir odasinin 24 saat igerisinde
satilmas1 s6z konusu olup, satilmayan oda otel icin kayip olmaktadir. Otel
hizmetlerini stoklama imkani bulunmadigindan, iretildigi veya hazirlandigi anda

satilmas1 gerekmektedir.

Otel isletmeleri emek yogun isletmelerdir: Otel isletmelerinde gerek hizmet
sunumunda, gerekse fonksiyonlarin yerine getirilmesinde biiyilk Ol¢lide insan
giiclinden faydalanilir. Hizmetlerin yiriitilmesinde ve miisterilerin psikolojik

tatmininin saglanmasinda insan faktoriiniin rolii ve 6nemi biiyiiktiir.

Otel isletmeciligi dinamiktir: otel hizmet {reten bir fabrika olarak
diisiiniildiiglinde, teknolojisi ve hizmet anlayis1i ile devamli olarak degisiklik

gosteren, zevk ve modaya bagimlilig1 fazla olan bir sektordiir.

Otel isletmeleri giiniin 24 saati haftamin 7 giinii  faaliyet gosteren

isletmelerdir: Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi i¢in otel personelinin ¢aligmasi
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gerekmektedir. Miisterilerin kendilerini evlerinden daha rahat hissedebilmeleri icin
rahat ve huzurlu bir ortamin olusturulmasinda yiliz ylize temas halinde olan

personelin, nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan kisiler olmasi1 gerekir.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetler, boliimler ve personel arasinda yakin
isbirligi ve karsilikli yardimlasmayr gerektirir: otel isletmesi birbirine son derece
bagimli boliimlerden meydana gelmis, ekonomik ve sosyal bir igletmedir. Bu nedenle
otelin fonksiyonlarini yerine getiren personel arasinda yakin bir isbirligi ve karsilikli
yardimlagsmanin olmas1 zorunludur. Bu 6zellik, otelin basarisini olumlu ve olumsuz

olarak etkilemektedir.

Otel isletmelerinde risk faktorii oldukc¢a yiiksektir: Turizm endiistrisinde
talep, onceden kesin sekilde belirlenmesi gili¢ olan ekonomik ve politik kosullara
bagli oldugundan otel isletmeleri talep dalgalanmalarindan c¢ok hizh

etkilenebilmektedir. Bu nedenle otel isletmelerinde risk faktorii oldukea yiiksektir.

Otel isletmesini seyahat eden insanlarin gegici konaklama ve beslenme
ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik isletme olarak tanimlayan Usta (2008:44) ise bir

otelin temel 6zellikleri iki baslik altinda toplamistir. Bunlar;

e Otel ekonomik bir igletmedir. Bununla birlikte toplanti, tdren, ziyafet
gibi faaliyetlerin yapildig1 sosyal nitelikli bir isletmedir.
e Otel miisterilerin maddi ihtiyaclarinin yaninda manevi ihtiyaglarini da

karsilayan, hizmet boyutlu bir isletmedir.

Bu ozelliklerin yani sira insanlarin ekonomik gelirlerinin artmasiyla birlikte
yasam kosullarinda meydana gelen degisiklikler, tiiketici istek ve beklentilerini her
gecen giin artirmakta ve bu istek ve ihtiyaglara cevap vermek isteyen otel isletmeleri
modern yagamin ve turizmin ihtiyaclarmi karsilayabilecek bir yapiya doniistimle

kars1 karsiya birakmaktadir.

2.3.3. Otel Isletmelerinin Siniflandirilmasi

Otel isletmelerinin siniflandirilmasi, her bir sinifta yer alan otel isletmesinin

tasimas1 gereken asgari niteliklerin, vergi miktarmin ve faaliyet alanlarinin
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belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte, otel isletmelerinin sahip
olduklar1 siniflar misterilere sunulmasi gereken olanaklari ifade etmesi agisindan

Onemlidir.

Otel isletmeleri, cesitli yazarlar tarafindan biiyiikliik, faaliyet yeri, faaliyet
siiresi ve gelisme asamalart gibi farkli siiflandirmalara tabi tutulmustur. Otel
taniminda oldugu gibi otel isletmelerinin siniflandiriimasinda da kesin bir birlik
bulunmamaktadir (Batman ve Soybali, 2009:98). Tablo 2.1°de otel isletmelerine ait

siniflandirilmalar gosterilmektedir.

Tablo 2.2. Otel Isletmelerinin Siniflandirilmasi

Smiflandirma Kriterleri Otel Tiirii

e Liiks oteller

Gelisme agamalari Vasat oteller

bak d S
akimmndan e Yan konaklama tesisleri

o Merkezi oteller

e Kiyi otelleri
Karsiladiklar: konaklama - . .
. - e Dag otelleri, spor otelleri
ihtiyaci tiirii bakimindan . .

o Kaplica, kiir otelleri

o Tatil kdyleri

Devamli oteller

Faaliyet siirelerine gore . .
y g Mevsim otelleri

Havaalani otelleri
Istasyon otelleri
Liman otelleri
Karayollar1 kavsak otelleri
25 ve daha az oda sayisma sahip olan ¢ok kiigiik
oteller
Ol¢ek bakimindan e 25-99 odaya sahip olan kiiciik oteller
o 100-299 odaya sahip olan orta biiyiikliikte oteller
¢ 300 ve daha fazla odaya sahip olan biiyiik oteller
o Ozel miilkiyete ait oteller
Sahiplik bakimindan e Kamu kuruluslarina ait oteller
o Karma miilkiyetli oteller
Yatirim isletme belgeli oteller
Belgeleri bakimindan e Turizm isletme belgeli oteller
e Belediye igletme belgeli oteller

Kaynak: (Olal1 ve Korzay, 1993:31-58; Batman ve Soybali, 2009:98-99).

Ulastirma araclari ile olan
baglantilara gore

Otel igletmelerinin siniflandirilmasinda dikkate alinan bir diger kriter ise

Batman (2004:89):

e Geleneksel konaklama isletmeleri: Oteller
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e Tamamlayic1 konaklama isletmeleri: Moteller, tatil koyleri,
pansiyonlar, kampingler, apart oteller, kaplica otelleri, gezer ve ylizer

oteller, oberjler, hosteller, devre miilkler vs. seklinde ifade edilmistir.

Turizm  Tesislerinin ~ Belgelendirilmesine ~ ve  Niteliklerine  Iliskin
Yonetmelik’te (2005) ise otel isletmeleri, “asli fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama
ihtiyaclarim1 saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence
ihtiyaglar i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen
tesisler” olarak tanimlanmig ve bir, iki, lig, dort, bes yildizli oteller olarak
siniflandirilmiglardir. Arastirmanin uygulama alanmi olusturmasi itibariyle yapilan
simiflandirmaya iligkin olarak burada sadece 3,4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
ozelliklerine deginilmistir. Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine
fliskin Yonetmeligin (2005) 19. maddesinde 3,4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin

tagimasi gereken nitelikler asagidaki gibi ifade edilmistir.
Ug yildizhi oteller; iki yildizli oteller icin aranilan sartlarla birlikte asagida
belirtilen nitelikleri tagirlar:
1) iklim kosullarina gére odalarda klima sistemi,

2) Yatak sayisinin yilizde yirmi besi oraninda oturma imkani olan, lobiden

ayr1 dlizenlenmis oturma salonu,
3) Ilave bir ydnetim odast,
4) Odalarda televizyon,

5) Odalarin yiizde ellisinde mini bar ile mevcut yiyecek ve igecek tiirlerine

uygun servis malzemesi bulundurulmast,

6) Yiizme havuzu veya ikinci sinif lokanta veya kafeterya veya kisi basina

en az 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az elli kisilik ¢ok amacli salon,
7) Camasir yikama ve iitiileme hizmeti,
8) Rezervasyon iglemlerinin bilgisayarla yapilmas,

9) Yirmi dort saat biife hizmeti sunulmas1 gerekmektedir.
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Dort yildizhh oteller; ii¢ yildizli oteller i¢in aranilan sartlarla birlikte

asagida belirtilen nitelikleri tasirlar:
1) Kabul holiinde telefon kabinleri,

2) Miisterilerin inecegi veya cikacagi kat sayisinin ikiden fazla olmasi

halinde otelin kapasitesiyle orantili, miisteri asansorti,
3) Odalarda ve genel mahallerde klima,
4) Odalarda; yatak ortiisii, mini bar, kiymetli esya kasasi,
5) 06:00-24:00 saatleri arasinda oda servisi,
6) Kuru temizleme ile terzi hizmeti,

7) Her Katta kat ofisi diizenlemesi(Ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmis
tesislerde hizmetin aksamamas1 kaydiyla kat ofisinin her katta bulunmasi zorunlu

degildir.),
8) Satis magazasi,

9) Cesitli dillerde; siireli yayin, kitap gibi dokiimanlarin yer aldig1 okuma

mabhalli,

10) Kapasitesi yliz kisiden az olmamak kaydiyla, tesis yatak kapasitenin

yiizde ellisine hizmet veren birinci sinif lokanta,

11) Siirekli doktor hizmeti ve revir, miisterilerin bu konuda
bilgilendirilmesi,

12) Yeterli biiyiikliikte bagaj odast ve bu mahalde emanet hizmeti,

13) Servis merdiveni veya asansorli, (ayrik yerlesimler seklinde

diizenlenmis tesislerde servis merdiveni veya asansOrii bulundurulmasina iligkin

esaslar Bakanlikca belirlenir.)

14) Personel sayisinin en az ylizde onbesi oraninda konusunda egitim

almig personel,

15) Idari personelin konusunda egitimli veya en az bes y1l deneyim sahibi

olmasi,
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16) Telefon, faks, internet baglantili bilgisayar gibi biiro hizmetlerine

yonelik caligma ofisi,

17) Odalara; mesaj birakabilme sistemi ya da buna yonelik hizmet

verilmesi.

18) Ayrica;

Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik cok amagli salon ve fuayesi,

Kapal1 ylizme havuzu,

Acik yilizme havuzu,

En az yliz kisi kapasiteli kabare, tiyatro, sinema etkinliklerinin
yapilabilecegi kapali salon,

Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisen, en az yiiz kisilik
konferans salonu, fuayesi, salon ile baglantili en az iki ¢alisma
odasi, sekreterlik ve simiiltane terciime hizmetleri,

Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik gece kuliibili, diskotek veya benzeri eglence imkani
veren ayr1 bir salon,

En az kirk metrekare biiytlikliikte aletli jimnastik, aerobik veya
bilardo salonu, alarm sistemi bulunan sauna, Tiirk hamamu,
mini golf, tenis veya voleybol sahasi, trambolin, bowling
salonu, go-kart pisti, kayak ve deniz sporlari, squash salonu
veya benzeri imkanlar saglayan {initelerden en az ii¢ adedi,
Pasta ve igki servisi verilen en az yiiz kisilik salon,

Tiirk mutfagindan en az beser adet sicak ve soguk yemekler ile
tath cesitlerinin de sunuldugu alakart hizmet verilen ayr1 bir
lokanta,

Kafeterya ve snack bar, lnitelerinden en az ii¢ adedinin

bulunmasi gerekmektedir.

Bes yildizhi oteller; yerlesme durumu, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon

ve hizmet standardi olarak iistiin 6zellikler gdsteren, dort yildizli oteller i¢in
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aranilan sartlarla birlikte agagida belirtilen nitelikleri tasiyan en az yiiz yirmi odali

otellerdir.

1) Miisterilerin inece8i veya cikacag kat sayisinin birden fazla olmasi

halinde otelin kapasitesiyle orantili miisteri asansorti,

2) Odalarda; calisma masasi, yatak basucunda merkezi aydinlatma

diigmesi ve priz, boy aynasi,

3) Odalarda; bornoz, dis temizlik kiti, tek kullanimlik terlik, dikis Kkiti,
ayakkabi1 silecegi, cilasi, dus kopiigli, makyaj temizleme pamugu, kutu kagit

mendil, semsiye gibi en az on adet amblemli malzeme,
4) Banyolarda; kiivet, resepsiyonla baglantili telefon, biiyiitegli ayna,

5) Alt1 odadan az olmamak iizere oda kapasitesinin asgari yiizde besi

oraninda tiitiin {iriinleri i¢ilmeyen oda diizenlemesi,

6) Bu maddenin (d) bendinin 18 numarali alt bendinde belirtilen

iinitelerden, ilave olarak en az ti¢ adedi,
7) Yirmi dort saat oda servisi,

8) Garaj veya lizeri kapali otopark, bu mahallerde yirmi dort saat gorevli

personel,

9) Odalarda; uydu veya video yaymlart ile oda sayisinin yiizde onu

oraninda internet imkan1 saglanmast,
10) Bay ve bayan kuaforii,
11) Satis magazalari,

12) Personel sayisinin en az yiizde yirmi besi oraninda konusunda egitim

almis personel,
13) Alakart lokanta,

14) Resepsiyondan ayr1 bir mahalde miisteri iligkileri, danigsmanlik gibi

hizmetlerin deneyimli personel tarafindan saglanmasi,

15) Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon, bulunmasi

gerekmektedir.
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2.3.4. Otel isletmelerinde Pazarlama

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler arasinda olduk¢a onemli bir
yere sahip olan otel igletmeleri, turistlere konaklama ihtiyaglarinin yani sira yeme-
igme, spor ve eglence gibi ihtiyaglarini karsilamak i¢in yardimer ve tamamlayici iiriin
ve hizmetleri de sunabilen ticari isletmelerdir. Turizm sektoriindeki diger
isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinde de sunulan hizmetlerin potansiyel
tiikketicilerine tanitilmasi, isletmenin marka degerinin ve bilinirliginin artirilmasi,
tiikketici ya da turist tiplerinin ve onlarin tiiketim aliskanlik ve davranislarinin
belirlenmesi isletmenin varligimi ve devamliligini saglama agisindan oldukca
Oonemlidir. Bunun yaninda, turistlerin yani miisterilerin bir kez kazanildiktan sonra
iriin ve hizmetlerin en iyi sekilde sunularak memnuniyetlerinin saglanmasi ve uzun
vadede 1iyi iligkiler icinde olunarak isletmeye sadakatlerinin kazanilmasi otel
isletmeleri icin karliligin ve devamliligin saglanmasinda Onemli olan diger

hususlardir (Ilban ve dig., 2010).

Otel isletmelerinin karlilik ve devamliliklarint muhafaza etmek igin ihtiyag
duyduklar1 bu faaliyetlerin gerceklestirilmesi noktasinda pazarlama olgusu kritik bir
Oonem tagimaktadir. Emir (2012:87) otel isletmeleri arasindaki rekabetin bolgesel,
ulusal ve uluslararas1 diizeyde genislemesinin, teknolojik gelismelerin turizm
pazarini hem isletmeler hem de miisteriler agisindan ciddi olarak etkilemesinin, hizla
degisen ve gelisen bilgi akiminin ve turizm arz kaynaklarinda ve turizm talebindeki
gelismeler vb. sebeplerin otel isletmelerinde pazarlama faaliyetlerine Onem

verilmesini gerekli kildigin1 belirtmistir.

Kozak (2008:103) ise giinlimiiz turizm sektoriinde yasanan rekabetin
yogunlagmasinin, turizm pazarmnin giderek daha karmagik hale gelmesinin, turizm
isletmeleri arasinda yatay ve dikey biitiinlesmelerin artmasinin, turizm arzinin hizla
yiikselmesinin ve otel isletmelerinde uluslararasilasma oraninin artmasmin otel
isletmelerinde pazarlama faaliyetlerini daha da 6nemli hale getirdigini belirtmistir.
Altunisik  (2009a:319) otelcilik alaninda pazarlamayi, yeni iirlin, hizmet ve
deneyimler olusturma, tutundurma ve rakiplere kiyasla daha ekonomik bir bedel ile

sadece pazarin ist gelir guruplarina veya list pazar boliimlerine degil de alt
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bolimlerce de makul karsilanabilecek sekilde de diizenlenerek turizm tiiketicilerine

sunulmasi olarak tanimlamaktadir.

Emir (2010) ise otel isletmelerinde pazarlamayi, otel isletmelerine iliskin her
tiirli irin  ve hizmetin miisterilerin ihtiyag ve isteklerine uygun olarak
gerceklestirilmesi durumu olarak tanimlamaktadir. Cakici’ya (1995) gore otel
isletmelerinde pazarlama, karlilik esas amaci gbéz Oniinde bulundurularak hedef
olarak secilen pazar boliimiinde tatmin olmus bagimli miisteriler yaratmak gayesiyle

ortak cabayla desteklenen bir dizi faaliyetleri kapsamaktadir.

Batman ve Sobayli (2009:125) otel isletmelerinde pazarlamanin otelin
potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarina ve muhtemel beklentilerine uygun bir bi¢imde
diizenlenmesiyle bagladigini, otelde sunulan hizmet ve faaliyetler dogrultusunda
miisterilerin durumuna goére sekillendigini belirtmislerdir. Otel isletmelerinde
pazarlamanin diger bir fonksiyonunun ise otelin misteriler igin cazibe
olusturabilecek yonlerine dikkat ¢ekerek verilen hizmetlerin 06zelliklerini ve
istiinliiklerini vurgulayarak, potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini tesvik
etmek oldugunu ifade etmislerdir. Batman ve Sobayli, son olarak bir otel
isletmesinde pazarlamanin, c¢esitli potansiyel misteriler veya miisteri gruplari

arasinda aktiviteler gelistirmeyi igerdigini belirtmislerdir.

Oral (2005:184) otel isletmelerinde pazarlamanin, “mevcut ve potansiyel
miisterilerin ilgisini ¢ekmek, onlara bilgi vermek, telkinde bulunmak, miisterilerin
zihinlerinde olumlu bir isletme imaj1 olusturmak, otelin sundugu mal ve hizmetleri
satin almaya yonlendirmek, miisterileri en doyurucu bir fiziksel donatim ve
psikolojik ortam icinde karsilamak, satis islemi gerceklestirmek, miisterilerde yeni
ihtiyag ve satil alma motifleri gelistirmek amaciyla arastirma, analiz ve siirekli
incelemeye dayanan pazarlama teknik ve yontemleri tasarlamak™ faaliyetlerini

i¢cerdigini ifade etmistir.

Soler (2011) otel pazarlanmasinin unsurlarini; popiilerlik (popularity), fiyatlar
ve uygunluk (rates and availability), marka koruma (brand protection) ve tasarim
(design) olarak ifade etmistir. Radisic ve digerleri (2010) otel isletmelerinde

pazarlama faaliyetlerinin miisteri (turist), donanim (otel olanaklari) ve hizmet
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personeli (otel personeli) olmak iizere ii¢ temel unsurun etkilesimini igerdigini ve bu
lic unsurun otel isletmelerinde miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin gerekli oldugunu
belirtmislerdir. Tungsiper ve Ilban (2006) tarafindan yapilan bir arastirmada ise otel
isletmelerinin en Onemli pazarlama sorunlarinin; teknolojik gelismelere ayak
uydurma giicliigii, talep yetersizligi, miisterilerin tatmin edilme zorlugu, aldatic1 ve
yaniltict reklamlar, yogun rekabet, bilgili ve yetenekli satis elemanlarma sahip

olamamalar1 oldugu ortaya konulmustur.

Karppinen (2011) otel isletmelerinde pazarlamanin yalmizca otel
isletmelerinde pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek iizere kurulan pazarlama
departmanina birakilamayacagint otel isletmesinde gorev alan tiim gruplarin
pazarlama c¢alismalarina katilmalar1 gerektigini ifade etmistir. Otel isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerini bu kapsamda degerlendiren Karppinnen, otel isletmelerinde
pazarlamay:1 igsel pazarlama ve dagitim kanali yoluyla pazarlama olarak ikiye
ayirmistir. I¢sel pazarlama, otel isletmelerinde miisteriyi karsilayan, miisteriyle
iletisim kuran, miisteriye dogrudan veya dolayli olarak hizmet eden tiim personelin
miisteri memnuniyeti odaklt calismalar1 amaciyla personele yonelik yapilan
pazarlama faaliyetini ifade etmektedir. Bu amagla otel personelinin otel hizmetlerinin
kalitesini artirmak i¢cin miimkiin olan en iyi mesleki becerileri elde etmeleri igin
egitilmeleri ve miisteriye sunulabilecek en 1yl hizmeti sunabilmeleri icin
motivasyonlarinin saglanmasi gerekmektedir. Bu siire¢, miisterinin otel igletmesi ile
iletisim kurmasi ile baslayip miisterinin otelden ayrilmasina kadar devam etmektedir.
I¢sel pazarlamanin otel isletmeleri igin dnemini ortaya koyma noktasinda Radisic ve
digerleri (2010) tarafindan yapilan arastirmada ifade edilen sonuglar oldukca dikkat
¢ekicidir. Bu arastirmada, otel isletmelerinde misafirlere sunulan tiim hizmetlerde
miisteri memnuniyetini belirleyen unsurlarin % 58’inin misafirlere yaklagim ve ilgi,

% 28’1nin dikkatlilik ve % 14’iiniin etkililik ve etkinlik oldugu ortaya konulmustur.

Dagitim kanali yoluyla pazarlama ise otel isletmesinde sunulan hizmetlerin
tiiketicilere dogrudan (kendi satig organizasyonlar1 vasitasiyla) ya da dolayl (tur
operatOrii, satis temsilcisi, seyahat acentesi) yoluyla pazarlanmasini ifade etmektedir
(Karppinen, 2011). Turizm pazarlama aracilari, turistik iiriinlerle tiiketiciler arasinda

iliski kuran, liriinleri olusturan, paket turlar1 hazirlayan, dagitimi saglayan hatta satis
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sonrast tiiketici hizmetleri ile iligkilerini devam ettiren ve islemleri kolaylastiran kisi
ve kuruluslar olarak ifade edilebilir (Rizaoglu, 2004:239). Otel igletmelerinin diger
bir deyisle konaklama hizmeti saglayicilarin tiiketicilerle dogrudan iliski kurmalari,
tanitim, satis ve pazarlama calismalar1 yapmalar1 giic ve maliyetli bir durumdur.
Turizmde hizmet saglayicilarin {iriinlerini dolaysiz pazarladiklar1 ya da tiiketicilerin
hizmetleri dogrudan hizmet iireticilerinden satin aldiklar1 varsayildiginda, binlerce
turizm hizmet saglayicisi ile milyonlarca tiiketici arasindaki iliskinin ne kadar
karmasik, zaman alici, ¢aba gerektirici ve pahali olacag1 goriilmektedir (Rizaoglu,
2004:239). Dagitim kanallar1 araciligiyla pazarlama, otel isletmelerine sunmus
olduklar1 iirlin ve hizmetleri tiiketicilere ulasgtirma noktasinda gerekli olan tanitim,
reklam, satis ve pazarlama cabalarinin maliyetlerini minimize etme ve dagitim
kanalindaki araci isletmelerle yapilan anlagsmalar yoluyla herhangi bir ulusal ve

uluslararasi pazara hizli ve kolayca ulasabilme imkan1 sunmaktadir.
2.3.4.1. Otel Pazarlamasmn Ozellikleri

Turizm sektoriiniin alt sektdrlerinden konaklama sektorii igerisinde yer alan
otel isletmeleri, miisterilerine konaklamaya ek olarak restoran hizmetleri, eglence
hizmetleri, toplant1 hizmetleri ve sportif olanaklar gibi birbirinden farkli ve kapsamli
hizmetler sunan hizmet isletmeleridir (Ng ve Pine, 2003). Dolayisiyla otel
isletmelerinde pazarlama, hizmet pazarlamasinin soyutluk, tliretimin ve tiiketimin es
zamanli olmas1 gibi kendine 6zgili karakteristik ozelliklerini ve turizm sektdriiniin
sezonluk ve talep esnekligi gibi karakteristik 6zelliklerini tasimaktadir (Karppinen,
2011). Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde kendine has karakteristik

ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir.

e Otel isletmeleri “zaman” satar. Bir otel odasinin 24 saat igerisinde
satilmas1 gerekmektedir. Otel odas1 veya diger hizmetler satilamadigi
durumlarda o giinkii satis1 depolamak ya da baska bir giine aktarmak
mimkiin  degildir  (Emir, 2012:88). Sunulan  hizmetlerin
depolanamamasindan &tiirii otel isletmelerinde pazarlama araliksiz

yapilmasi gereken bir faaliyettir.
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Otel isletmeciligi emek yogundur. Yani otel hizmetlerin
yiiriitiilmesinde ve miisterilerin psikolojik tatmin saglamasinda otelde
gorev alan personelin rolii ve 6nemi biiyliktiir. Otel isletmelerinde
gerek hizmet sunumunda gerekse oteldeki diger fonksiyonlarin yerine
getirilmesinde biiyiik Ol¢iide insan giiclinden yararlanilmaktadir
(Aktas, 2002:26). Bu nedenle otelde gorev alan personelin yapmis
olduklar1 gorevlerde otelin pazarlama ¢aligmalarina katkida
bulunmalar1 gerekmektedir.

Otel isletmelerinin sunduklari mal ve hizmetlere olan talep,
mevsimsel (sezonluk) dalgalanmalara bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Bu durum isletme karliligini olumsuz yonli
etkilemektedir. Bu  acidan  otel  isletmeleri,  mevsimsel
dalgalanmalardan daha az etkilenmek ve kar hedeflerini tutturmak igin
alternatif pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadirlar (Emir,
2012:88).

Otel isletmelerinde {iiretilen mal ve hizmetlerin dagitim yapisi
endiistriyel mallardan farklidir. Miisteriler, otel isletmelerinin tiretmis
oldugu mal ve hizmetleri tiikketmek icin bu isletmelerin bulundugu
yere gelmek durumundadirlar (Emir, 2012:88). Bu durum, otel
isletmelerinde sunulan mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda araci
kurumlarin roliinii artirmaktadir.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetlerin biiyiik ¢ogunlugu soyuttur. Bu
nedenle miisteriler otel isletmesinin sunmus oldugu iiriin ve hizmeti
tiketmeden Once tecriibbe edemezler. Sunulan {irlin ve hizmetlerin
soyutluk ozelligi, otel isletmelerinin pazarlanmasinda dogruluk ve
giiven olusturmaya yonelik pazarlama c¢aligmalarini 6n plana
cikarmaktadir (Karppinen, 2011).

Otel isletmelerinin tiretmis olduklar1 mal ve hizmetler stoklanamaz ve
depolanamaz. Otel hizmetlerinde saglanan hizmet, kullanan tiiketici
yoniinden nihai bir hizmet olmasina ragmen kullanilmasiyla birlikte o
hizmet tiikkenmemekte yani ortadan kalmamaktadir. Mevcut otel

tirlinlerinin temelini olusturan otel odalari, yer ve zaman bakimindan
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sabittir. Dolayisiyla otel odalarina olan talep azaldiginda kapasitenin
bos kullanilmasi durumu ortaya ¢ikmakta talebin ¢ok yiiksek oldugu
durumda ise belirli bir kapasitenin tizerine ¢ikilamamaktadir (Paksoy,
1994:61). Bu nedenle, otel isletmelerinin pazarlama faaliyetleri arz ve
talep dengesinin saglanmasi noktasinda 6nem tagimaktadir.

e Otel isletmecilifi modern yasam felsefesini  benimseyen,
teknolojisiyle ve isletmecilik anlayist ile devamli olarak farklilik
gosteren dinamik bir faaliyet alanidir (Emir, 2012:88). Tiiketicilerin
sosyal yasamlarinda yasanan teknolojik, ekonomik ve sosyal
degisiklikler tiikketim aliskanliklarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
nedenle, otel igletmelerinde pazarlama faaliyeti, tiiketicilerin sosyal
yasamlarinda meydana gelen bu degisimleri siirekli izlemeye, bu
degisimlerin ortaya ¢ikardig: istek ve ihtiyaglari belirlemeye ve tatmin
etmeye yonelik dinamik bir 6zellik gostermektedir.

e Otel hizmetlerinin sunumunda otelin degisik departmanlar1 arasinda
ve otel personeli arasinda yakin isbirligi ve yardimlagsma gereklidir
(Aktas, 2002:26). Ciinkii otelin herhangi bir departmanindaki
personelin olumsuz davranigi tiim otel isletmesinin pazarlama

faaliyetlerini olumsuz etkilemektedir.
2.3.4.2. Otel Isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama hedeflerini gergeklestirmek, miisterilerin
beklenti ve ihtiyaclarimi karsilamak i¢in pazarlamacilar tarafindan kullanilan bir arag
olarak ifade edilmektedir. Pazarlama karmasi, hedef pazarin ihtiyaglarini karsilamak
icin kullanilan ve 4P olarak ifade edilen iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinin bir bilesimini ifade etmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 63). Bu
sebeple pazarlama karmasinin sistematik ve dengeli kurulmasi bir igletmenin {iriin ve
hizmetlerine olan talebi etkilemektedir (Prasanna, 2013). Otel igletmeleri, pazarlama
amaglaria ulagsmak icin hedef kitlelerin beklentilerini ve ihtiyaglarin1 goz oniinde
bulundurmak ve onlar1 memnun etmek durumundadirlar. Beklenti ve ihtiyaclar
karsilanan miisteriler zaman dilimi igerisinde sadik birer miisteri olacaklarindan

dolay1 isletmenin gelirleri artacak ve gelir kaynaklarimin devamliligi saglanacaktir
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(Emir, 2012:87). Pazarlama karmasinin dort unsuru; ne satilmak istendigine, hangi
fiyattan satilacagina, tiiketicilere hangi iletisim kanallariyla ve araclariyla
ulasilacagina ve nerede satilacagina dair sorulara cevap vermektedir (i¢oz, 2001:19).
Bir otel i¢in pazarlama karmasi, Sanlidz (2012:29) tarafindan otel isletmesinin hitap
ettigi pazarda sundugu iriiniin en iyi satislar1 gergeklestirebilmesi i¢in, pazarlama

kanaliyla kullandig1 yontemler bilesimi olarak ifade edilmistir.

Otel isletmelerinde pazarlama karmasinin en belirleyici 0Ozelligi, otel
isletmelerinin  hizmet iireten isletmeler olmalaridir. Otel isletmelerinin hizmet
isletmesi olmasi ise sunulan {iriin  ve hizmetlerin  stoklanamamasi,
standartlagtirllamamas1 ve iiretim ve tiiketimin es zamanli olmas1 gibi karakteristik
Ozellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Otel isletmelerinin bu 6zelliklerini dikkate alan
Radisic ve digerleri (2010), Kotler ve digerlerine (2006) atfederek pazarlama
karmasini otel isletmeleri agisindan ele almis ve otel isletmeleri i¢in klasik pazarlama
karmasi elemanlarini (4P) tanimlamiglardir. Sekil 2.8’de Radisic ve digerleri (2010)

tarafindan otel isletmeleri icin uyarlanan 4P pazarlama karmasi modeli

gosterilmektedir.
Sekil 2.8. Otel Isletmeleri Igin 4P Pazarlama Karmasi
PAZARLAMA
KARMASI
Hedef Pazar
Otel Girinii Otel iiriin Otel iiriinii Otel iirlinii
o Fiziksel olarak fiyati tutundurma dagitim
dokunulamaz
. !'3?!" Pirgamandaki e Maliyetler e Otel reklamlari e Dogrudan dagitim
lrin tretimi ve e  Otel iriin arz1 ve o Kisisel satis kanallari
tiiketimi birbirinden talep egilimleri e Otel halkla iligkiler o Dolayl dagitim
a}f}'llafnaz P e Bir otel iiriiniin satis kanallar
o Tiiketilmemis iiriin promosyonlari o Otel iiriiniiniin ay1rt
depolanamaz edilebilirligi
e Uriin yapis1
homojendir

Kaynak: (Radisic ve dig., 2010).
Hizmet isletmelerinin karakteristik 6zelliklerinin dikkate alinmasi gerektigini

ifade eden Kotler ve digerleri (2010:70), hizmet isletmelerinde miisteri degeri ve
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iligkilerinin 6nemli oldugunu ve hizmeti, miisterinin bakis agisindan tanimlamak
gerektigini ifade etmiglerdir. Bu kapsamda hizmet isletmeleri i¢in bir pazarlama
karmas1 olarak olusturulan 4P yaklasimini hizmet isletmeleri pazarlamasi igin 4C
sekline doniistiirmiislerdir. Hizmet isletmelerinde pazarlama karmasini bu dogrultuda

ela alan Middleton ve Clarke (2001:89) 4C’yi asagidaki sekilde agiklamislardir:

e Product (iirlin) yerine customer solution (miisteriye en uygun ¢6ziim),
miigterinin  6dedigi bedelin karsiligi olarak algiladigi fayda,
gereksinim ve isteklerinin kargilanmasi i¢in verilen hizmetin kalitesi,

e Price (fiyat) yerine customer cost (miisteriye maliyet), {iriin ve hizmeti
sunan hizmet isletmesinin, kendi satis hedeflerini ger¢eklestirmek
adina, miisterilerin 6demesi i¢in belirledigi fiyat; miisterinin, farkli
alternatifler i¢inden, en iyi faydayr saglayacaginmi diislindiigii iiriin ve
hizmeti se¢erken 6dedigi bedel,

e Promotion (tutundurma) yerine communication (iletisim), satis
gerceklestirmenin Otesinde, iiretici ve misteri arasinda gegen, ¢ift
yonli her tiirlii bilgi aktarimi, iliskisel pazarlama basta olmak {izere
miisterinin sunulan {irlin ve hizmeti tercih etmesini saglayacak her
tiirlii bilgilendirme ortaminin kullanilmasi,

e Place (dagitim) yerine convenience (uygunluk), satis noktalari da dahil

olmak tizere miisterinin aldig1 iirline erisiminin saglanmasi.

Middleton ve Clarke (2001:94), Kotler ve digerleri (1999) tarafindan yapilan
bu tanimlamadan daha 6nce 1980°li yillarin basinda, hizmet sektdriiniin kendine
ozgl Ozelliklerini dikkate alan Booms ve Bitner’in klasik pazarlama karmasi
kavramina hizmet isletmeleri i¢in (insanlar), physical evidence (fiziksel kanit),
process (stiregler) olmak tizere 3P’y1 eklediklerini belirtmislerdir. Sanli6z (2012:30),
hizmet pazarlamasindaki bu 0Ozel tanimlamalarin otel pazarlamasi alanindaki

iceriklerini agagidaki gibi ifade etmistir.

e People (insanlar), konaklama tesisinde kalan misafirler yaninda,

misafirin tatili bitinceye kadar her diizeyde dogrudan ya da dolaylh
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olarak verilen hizmetin herhangi bir siirecinde yer alan galisanlar
kapsamaktadir.

e Physical evidence (fiziksel kanit), miisteri deneyimini etkileyen ve
bes duyuya hitap eden hizmetin verildigi ortama yonelik tiim
Ozellikler fiziksel kanit bilesenini olusturmaktadir (konaklama
tesisinin konum ozellikleri, dekorasyon ve ferah mimarisi). Bu
bilesen ayn1 zamanda, otelin soyut 6zellikteki hizmetini somut hale
getiren yazigmalar, faturalar, katalog ve tanitim malzemeleri,
personel iiniformalari, logo ve semboller, reklamlar gibi her tiirlii
arac1 kapsamaktadir (Ors ve Ural, 2009:90).

e Processes (sliregler); misafirin tatil kararin1 vermesinden, tatilinden
donmesine kadar kullandigi tiim iiriin ve hizmetler, bir siire¢ ve
onun altindaki ¢ok c¢esitli ve karmasik alt siireglerden olusmaktadir.
Sadece konaklama iiriinii bile, oda, yiyecek-icecek, eglence
siireglerini  kapsayan miisteri deneyimine yonelik islevlerden

olusmaktadir.
2.3.4.3. Otel isletmelerinde Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Giliniimiiz otel isletmelerinden biraz farkli olsa da, ortaya ¢ikigi milattan dnce
200’14 yillara dayandirilan otel isletmelerinde (Batman, 2004:82) pazarlama
anlayisinin gelisimi diger endiistrilere nazaran oldukg¢a ge¢ baslamistir (Cizmar ve
Weber, 2000). Renaghan (1981) otel isletmelerinde pazarlama c¢alismalarinin
pazarlama alaninda yasanan gelismelere paralel olarak 1970°1i yillarda basladigini,
1990°’lh yillara kadar gecen siirede otel isletmelerinde kurulan pazarlama
departmaninin asil islevinin ne olmasi gerektiginin bilinmedigini ve otel
isletmelerinde pazarlamanin 1990’11 yillara kadar gostermelik bir departmandan
oteye gecemedigini belirtmistir. 1990’11 yillardan sonra ise otel isletmelerinde
miisteri odakli anlayigin yerlesmesiyle birlikte pazarlama departmaninin kapsami ve
amacimin net olarak ortaya konuldugunu ifade etmistir. Hacioglu (1997:11) ise
pazarlama olgusunun otelciler tarafindan yeni yeni benimsenmeye baslanmakla
birlikte bazi otel isletmelerinin satis ve pazarlamayir hala ayn1 anlamda gérmeye

devam ettiklerini belirtmistir.
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Otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin gelisimine iliskin literatiir
incelendiginde, otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin endiistriyel isletmelerde
pazarlama anlayisinin gelisimine paralel bir gelisim siireci gecirdigi gorilmiistiir.
Literatiirde, otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin gelisim siirecini ifade etmek
icin endiistriyel isletmelerde pazarlama anlayisinin gelisim siireclerini ifade eden
rlin, Uretim, satig, modern pazarlama ve sosyal pazarlama anlayislarindan

yararlanilmstir.

Otel isletmelerinde iiretime yonelik yaklasim, II. Diinya Savagina kadar
stirmiistiir. Bu donemde, otel isletmeciliginde iiretime doniik yaklasimin etkileri,
daha fazla otelin insa edilmesi seklinde goriilmiistiir (Cakici, 1995). Medlik ve
Ingram (2000:116) otel isletmelerine olan talebin arzdan fazla olmasindan Otiirii bu
anlayisa yonelik yaklasimin gelistigini ve 1940’11 yillarin sonlar1 ile 1950’11 yillarda
Paris ve Londra gibi Avrupa’nin bir¢ok baskentinde otel igletmeciliginde iiretim
yaklagiminin hakim oldugunu belirtmislerdir. Cakict (1995) otel isletmeciliginde
tiretime yonelik yaklasimin 1955’11 yillara kadar devam ettigini, 1955°1i yillarda yol
kenarlarina kurulan kolay ulasim ve diisiik iicretli konaklama hizmeti sunan motel
isletmelerinin otel miisterilerini kendilerine ¢ekmeye baglamasiyla otel isletmelerinde

tiretim yaklagimindan iirlin yaklagimina dogru bir yonelimin oldugunu ifade etmistir.

Uriin yaklagiminda, otel isletmeleri tiiketici sorunlarinin ve gereksinimlerinin
¢Oziimii yerine sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetlerin kalitesini ve ozelliklerini
artirmaya odaklanmig, tiiketicilerin rakip mallarin kalitelerini, ozelliklerini ve
birbirinden farklarini bildikleri ve 6dedikleri para karsiliginda en iyi kaliteyi tercih
edeceklerini varsaymislardir. Bu donemde artan otel sayisina paralel olarak
isletmelerde iiretilen iiriinleri farklilagtirmaya doniik bir egilim gerceklesmis ve
turistlerin ¢esitli ihtiyaclarina cevap verebilecek ticari otel, ikametgah otel, liiks otel,
tatil oteli gibi yeni otel tiirleri ortaya ¢ikmistir (Oral, 2005:25). ikinci Diinya Savasi
ve izleyen yillarda baslayan otel isletmeciligi alanindaki “iliretime” ve “{iriine”
yonelik yaklagimlar, otel arzinda 6nemli artiglar meydana getirerek, 1960’1 yillarin
baslarina kadar devam etmistir. Bu yillardan sonra yoneticiler, mevcut otel

hizmetlerini yogun tutundurma cabalariyla satmaya baslamislardir (Cakici, 1995).
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Otel isletmeciliginde iiretim ve lriine yonelik yaklagimlar, 1960’11 yillarda
otel sayilarinin artmasma ve mevcut oteller arasindaki rekabetin siddetlenmesine
sebep olmustur. Bu donemde otel doluluk oranlarinin azalmasi, rekabetin
siddetlenmesi, miisteri istek ve ihtiyag ve beklentilerinin degismeye baslamasi,
miisteri ihtiya¢ ve isteklerine uymayan otel hizmetlerinin yogun tutundurma
calismalariyla desteklenerek otel hizmetlerinin satilmaya c¢alisilmasina neden
olmustur (Cakici, 1995). Bunun sonucu olarak, otellerde satis boliimleri
olusturulmaya baglanmistir. Satis anlayisina sahip otel yoneticileri, uzun yillar
musterilerin 1yi sekilde {iretilen ve dogru sekilde fiyatlandirilan iirlini satin
alacaklarini, kar elde etmek icin otelde sunulan iiriin ve hizmetlerin etkin bir sekilde
satigina yonelmeleri gerektigini varsaymuslardir (Binbay, 2007:18). Oysaki otel
isletmeleri hizmet isletmeleridir. Dolayisiyla otel isletmelerine olan talep esnektir.
Yani bir miisteriye sunulan iiriiniin zorla satilmasi, vaat edilen kalitede olmamasi
veya misterinin istek ve ihtiyag duymadigi bir driinlin kendisine satilmaya
calisilmas1 miisterinin isletmeyi tercihini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla boyle
bir anlayisla kisa donemde kar elde edilse bile uzun donemde otel isletmelerinin

varliklarini siirdiirmeleri ve kar elde etmeleri ¢ok giigtiir.

Otel isletmelerinde satis odakli anlayis, otel isletmeleri arasinda rekabetin
artmasi, satiglarin azalmasi, satis artiglarindaki yavaslama, pazarlama harcamalarinin
artmast ve turistlerin satin alma davranislarindaki degisimle birlikte pazarlama
anlayisina dogru bir egilim gostermistir (Hart ve Troy, 1986:7; Aktaran: Cakici,
1995). Oral (2005:187) Otel isletmelerinde modern pazarlama anlayisinin hizla
degismesinde isletmenin pazarlama cevresini etkileyen isletmeler arasi rekabetin,
kanunlar ve yasal diizenlemelerin, ekonomik gelismelerin, teknolojinin, sosyal ve
kiiltiirel ¢evrenin ve organizasyonel hedefler ve kaynaklarin énemli rol oynadigini
belirtmistir. Paksoy (1994:57) ise otel isletmelerinde pazarlama anlayisina geciste

baslica ti¢ faktoriin onemli oldugunu belirtmistir. Paksoy bu faktorleri;

e Basarmak icin sadece lretimin gerekli oldugu (talep arzdan fazla
olursa) iiretim toplumundan tiikketim toplumuna (talep arzdan fazla

olmadiginda) gegis,
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e Otel isletmeleri arasinda ortaya cikan rekabet: Otel isletmeleri
arasinda rekabet, benzer veya es degerli iirlinler sunan veya ayni
kategorideki islemler arasinda (iirlin rekabeti), aynm1 kullanim
amacina yonelik ama degisik {irlinler sunan g¢esitlik sektor
isletmeleri arasinda (moteller, apart oteller, oteller ve tatil kdyleri)
ve ulusal ve uluslararasi bazi destinasyonlarin 6n plana ¢ikmasi
sonucunda uluslararasi pazarlardan pay almak isteyen turizm
isletmelerinin uluslararasi piyasalara agilmasiyla olusabilmektedir.

o Tiiketim aliskanliklarindaki degisimler: Yasam standartlarinin
yiikselmesiyle tiiketicilerin yiyecek icecek, eglence ve konaklamaya
iligkin standartlarinin, istek ve beklentilerinin degismesi, olarak

ifade etmistir.

Yasanan bu gelismeler neticesinde otel isletmeleri, kar elde edebilmek ve
isletmenin devamliligini saglayabilmek icin tiiketicilere, isletmede sunulan iiriin ve
hizmetlere isletme penceresinden degil miisteri penceresinden bakilmasi gerektiginin
farkina varmiglardir. Otel isletmelerinde satis anlayisina miiteakip gelisen bu
anlayisin odaginda isletmenin uzun donemli kar saglamasinin miisteriye liretilen mali
satmak degil, onun istekleri dogrultusunda tasarlanan ve bekledigi maliyetlerle

kendisine sunulan iiriinlerle saglanacak olan miisteri tatmini yer almaktadir.

Otel isletmelerinde miisteri odakli pazarlama anlayisinin ardindan gelisen
diger anlayis ise sosyal pazarlama anlayisidir. Sosyal pazarlama anlayisi, otel
isletmelerinin iiretim ve diger faaliyetlerinde miisteri memnuniyetinin yaninda
toplumsal huzura, ¢evresel siirdiiriilebilirlige ve tamamen hedonik yaklagiml tiiketici
davranis1 yerine sorumluluk bilincine sahip tiiketiciler olusturmaya yonelik

pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir.

Bu faaliyetlerden birisi, son donemlerde rekabet, tiiketici ve sivil toplum
kuruluglarinin tutumlar1 ve devletlerin ¢evreyi koruma politikalar1 dogrultusunda
artan bir uygulama olan yesil pazarlama kapsaminda ortaya cikan yesil otelciliktir.
Yesil otelcilik, dogayr korumaya ve siirdiiriilebilir turizme yonelik otel yonetimi

uygulamalarindan birisidir. Bu uygulama, hem konaklama isletmelerinin ener;ji
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tasarrufu saglamasina hem de dogaya birakilan atiklarin azaltilmasina yardimei
olmaktadir (Atay ve Dilek, 2013). Bunun yani sira otel igletmesinin ¢evreye
duyarliligimi bir konumlandirma aracit olarak kullanmasia olanak vermektedir.
Yapilan arastirmalarda, turistlerin otellerden ¢evreye duyarlilik konusunda daha
duyarli olmalarin1 bekledikleri ortaya konulmustur (Altunéz ve dig., 2014). Otel
isletmelerini yesil pazarlama gibi sosyal pazarlama uygulamalarina yonelten bir diger
sebep ise maliyetlerin diisiiriilmesidir. Ciinkii ¢evre agisindan verimliligin saglanmasi
iretim maliyetlerini azaltmaktadir. Atiklar1 azaltmak, enerji tasarrufu ve
malzemelerin yeniden kullanimiyla isletmeler maliyetlerini azaltabilmektedir
(Seyhan ve Yilmaz, 2010).

2.3.5. Otel isletmelerinde Isbirlik¢i Pazarlama

Gilinlimiizde, uluslararas1 ekonomilerin ve pazarlarin kiiresellesmesine bagl
olarak ig ¢evresinde yasanan doniistimler, igletmelerin gittikce daha karmasik hale
gelen pazarlama ¢evresini yonetmesini her gecen giin daha da giiclestirmektedir. Bu
durum, birgok sektdrde gecerli oldugu gibi turizm sektdrii i¢in de gegerlidir. Bu
baglamda, turizm sektorii ¢atis1 altinda otel isletmeleri de turizm sektoriindeki diger
isletmeler gibi rakipleri ve paydaslar1 ile olan etkilesimlerini ve pazarlama
faaliyetlerini yeniden sekillendirmek durumundadirlar (Fyall ve Spyriadis,
2003:436). Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmada,
pazarlama maliyetlerini ve rekabetin siddetini azaltmada uygulayabilecekleri
stratejilerinden birisi de isbirlik¢i pazarlamadir. Pazarlama isbirlikleri, iki veya daha
fazla kisinin, grubun ya da isletmenin karsilikli faydaya dayali olacak sekilde bir
araya gelerek pazarlama iliskileri gelistirmeleri seklinde tanimlanabilir (Smith ve

dig., 2010).

Lasune (2012) otel isletmelerinin pazarlama stratejilerinde son donemlerdeki
en yaygin egilimlerinden birisinin pazarlama ortakliklart ve stratejik ittifaklar
olusturmak oldugunu ifade etmistir. Fyall ve Garrod (2005:261) olgunluk ve rekabet
diizeyi yliksek turizm pazarlarinda bagimsiz otel isletmelerinin kiiresel ve yerel otel
zincirleri karsisinda pazar paylarint  koruyabilmeleri ve pazar firsatlarindan
yararlanabilmeleri i¢in ii¢ segeneklerinin oldugunu ifade etmislerdir. Bunlar; biiyiik

otel zincirlerinden birisine dahil olma, belirli bir nis pazara yonelik faaliyetler
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gelistirme ve kendisi ile benzer sartlara sahip otel isletmeleri ile konsorsiyum
olusturmadir. Bu {i¢ segenegin otel isletmeleri i¢in avantaj ve dezavantajlari
bulundugunu ifade eden Fyall ve Garrod, otel isletmelerinin kendi bagimsizliklarini
ve yonetim kontrollerini kaybetmeksizin zincir otel isletmelerinin avantajlarinm
yakalamada, belirli projelerin uygulanmasi konusunda konsorsiyum olusturmalarinin
daha uygun oldugunu ifade etmislerdir. Fyall ve Garrod (2005:263) bagimsiz otel
isletmelerinin konsorsiyum olusturabilecekleri en O6nemli alanlardan birisinin ise

pazarlama oldugunu ifade etmislerdir.

Otel isletmelerinde pazarlama faaliyetleri temelde i¢ ve dis pazarlama olarak
iki bashk altinda ifade edilebilir. Isletme igerisindeki c¢alisanlari hedef alan ic
pazarlama, miisteri memnuniyeti i¢in miisterilerle diyalog halinde olan ya da destek
hizmeti veren ¢alisanlarin bir ekip olarak c¢aligmaya motive edilmesi ve
egitilmelerine iliskin faaliyetleri ifade etmektedir (Emir, 2012:85). D1s pazarlama ise
otel isletmelerinde yeni mal ve hizmetlerin iiretiminden baslayip miisteri sadakati
olusturmaya kadar uzanan pazarlama faaliyetlerinin tiimiini kapsamaktadir
(Karppinen, 2011). Bu dogrultuda, otel isletmeleri, sahip olduklar1 pazarlama
olanaklarin1 kullanarak miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemeye, bu ihtiyag ve
istekleri karsilamaya, misterilerin igletmeyi tercih etmelerini saglamaya ve
kendilerini tercih eden miisterilerin memnuniyetlerini saglayarak onlar1 sadik
misteriye  doniistirmeye  yonelik i¢  ve dis pazarlama  faaliyetleri

gerceklestirmektedirler.

Otel isletmelerinde dis pazarlama, dogrudan pazarlama ve dolayli pazarlama
olarak iki farkli sekilde gerceklestirilmektedir. Dogrudan pazarlama ¢alismalar1 genel
olarak B2C (Business to Costumer) seklinde ifade edilen Walk-in miisterilerle ve
isletmenin web sitesi vasitasiyla isletme ile iletisim kuran miisterilere yonelik yapilan
pazarlama ve satig faaliyetlerini ifade etmektedir. Dolayli pazarlama caligsmalar ise
B2B (Business to Business) seklinde ifade edilen seyahat acenteleri, tur operatorleri,
sirket satiglar1 ve online seyahat acenteleri vasitasiyla yapilan pazarlama ve satis

faaliyetlerini ifade etmektedir (Karppinen, 2011).

Otel isletmelerinde dogrudan ya da dolayl olarak gergeklestirilen pazarlama

faaliyetleri, isbirlik¢i yaklasim agisindan ele alindiginda otel isletmelerinin
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pazarlama igbirliklerine yonelmelerinde etkili olan faktorler, strateji odakli, 6grenme
odakli, islem maliyeti odakli, kiime rekabet¢iligi odakli ve sosyal sorumluluk odakli
faktorler seklinde ifade edilebilir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Bu faktérler, otel
isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarinin isbirlik¢i pazarlamanin birer

uygulama araci olarak kullanilmasindaki genel cergeveyi ifade etmektedir.

Pazarlama isbirliklerinde strateji odakli yaklasim, otel isletmelerinin
pazarlama isbirlikleri yoluyla rekabet giiclerinin artirilmasi ve pazar konumunun
giiclendirilmesi ile iliskilidir (Wang ve Xiang, 2007). Otel isletmeleri, pazarlama
isbirlikleri olusturarak isletme i¢in stratejik Oneme sahip dis kaynaklara erigsme
(Oliver, 1988), krizler gibi spesifik problemlerle basa g¢ikma (Wilson, 1995),
sektorde yasanan teknik degisimlerin hizina ayak uydurma (Hamel, 1991), mali
giicliikler, karsiliklt bagimlilik, risklerin azaltilmasi ve pazarlara daha hizli girme
(Fyall ve Garrod, 2005:141) gibi isletmenin rekabet giiciinii artirmaya yonelik
eylemler gerceklestirebilirler. Bununla birlikte, otel isletmeleri biiyiik miktarda
yatirim sermayesi gerektiren konaklama {iriin ve hizmetlerinin gelistirilmesinde ve

iirlin ¢esitlendirme noktasinda pazarlama isbirlikleri olusturabilirler.

Otel isletmelerinde yeni iiriin gelistirmeye yonelik isbirligine, Accor Grubu
ve Akfen Otel arasinda yapilan stratejik ortaklik 6rnek gosterilebilir. Yapilan isbirligi
ile hali hazirda 14 otel isletmesini faaliyete gegiren Accor grubu, Akfen otel ile
birlikte 2016 yili sonuna kadar 9 otel isletmesini daha faaliyete gecirmeyi
hedeflenmektedir.” Uriin cesitlendirme agisindan ise kiy1 otelleri, kongre otelleri,
saglik ve spa otelleri ve sehir otelleri sunmus olduklart hizmetlerin ¢esitliliginden
faydalanarak rekabet avantaji elde edebilirler (Dieke ve Karamustafa, 2000). Fyall ve
Spyriadis (2003:446) otel isletmelerinin sunmus olduklari {iriin ve hizmetleri diger
otel isletmeleri ile koordineli yiirliterek cesitlendirebileceklerini ifade etmislerdir.
Fyall ve Spyriadis, buna 6rnek olarak, isbirligi igerisinde olan otel isletmelerinin bir
miizik grubu ile farkli giinlerde kendi isletmelerinde miizikal hizmetler sunmasi i¢in
yapilabilecek anlasmay1 gostermislerdir. O’Connor ve Horan (1999) ise pazarlama

isbirliklerinin otel isletmelerinin daha genis tanitim aglarina ulasabilmelerine, {iriin

% http://www.turizmdebusabah.com/haberler/otelciler-pastayi-paylasmak-yerine-pasta-

yaratmaya-calismali-69884.html
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ve hizmetlerini daha yaygin bir dagitim ag1 icerisinde pazarlayabilmelerine olanak
tanidigini ifade etmistir. Fyall ve Spyriadis (2003:441) pazarlama igbirliklerinin otel
isletmelerinin tur operatorleri ve diger tamamlayici isletmeler karsisinda pazarlik
giiclerini artirmalarina ve uluslararas1 pazarlara daha kolay erisme yoluyla rekabet

avantaj1 elde edebilmelerine olanak tanidigini ifade etmislerdir.

Otel isletmelerinin rekabet giiglerinin artirtlmasinda aract kurumlar olan
seyahat acenteleri ve tur operatorleri olduk¢a énemli bir rol oynamaktadir. Fyall ve
Spyriadis (2003:440) otel isletmelerinin seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi
aract isletmeler karsisindaki pazarlik giiglerinin otel isletmelerine potansiyel
pazarlara erigme ve satig artirmada Onemli avantajlar sundugunu ifade etmislerdir.
Turistlerin turizm hareketlerine katilim gekillerine bakildiginda, turistlerin sinirli bir
kesimi seyahatlerinde miinferit hareket etmekte ve seyahat planlamasini internetten
yapmaktadir. Turistlerin biiyilk bir kismi ise seyahatlerini planlamada internetten
yararlanmakla birlikte turizm hareketlerine seyahat acentesi ve tur operatorleri
vasitastyla katilmaktadirlar (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2011). Bu noktada, otel
isletmeleri rekabetten, mevsimsel dalgalanmalardan, krizlerden ve belirsizliklerden
kacinmak amaciyla seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi araci isletmelerle
birlikte calismakta ve bireysel olarak erisim imkaninin disik ve maliyetli oldugu
uluslararasi pazarlara kolay ve hizli bir sekilde erismeye ¢alismaktadirlar (Grangsjo,
2003).

Bu wuygulama, otel isletmeler tarafindan olduk¢a yaygin bir sekilde
kullanilmakla birlikte, otel isletmelerinin tur operatorleri ve seyahat acenteleri gibi
aract kuruluslara bagimlilik diizeyinin ylikselmesine neden olmaktir. Bagimlilik
diizeyinin yiikselmesi ise araci kuruluslarin otel isletmelerinin sunmus oldugu {iriin
ve hizmetleri kendi ¢ikarlarint maksimize edecek sekilde fiyatlandirmalarina neden
olmaktadir. Araci isletmelere bagimlilik diizeyi yiiksek olan otel isletmeleri, turistik
tirlinlerin fiyatlandirilmasinda diisiik sezonu da géz Oniinde bulundurarak ya araci
kurumlarin 6nermis oldugu fiyatlar1 kabul etmek zorunda kalmakta ya da sunmus
oldugu iirin ve hizmetlerin satilmama maliyetiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar.
Buhalis (2000b) turizm sektoriinde rekabet artisinin ve talep esnekliginin otel

isletmelerini tur operatorleri ile kar marj1 diisiik anlagmalar yapmaya zorladigini ve
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bu durumun otel isletmelerinin sunmus olduklar1 {irlin ve hizmet Kalitesini ve
karliligint olumsuz yonli etkiledigini belirtmistir. Dolayisiyla otel isletmeleri,
sunmus olduklar1 {irlin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda isbirlikleri olusturarak

miisterilerine, rakiplerine ve araci isletmelere kars1 pazarlik gili¢lerini artirabilirler.

Jamal ve Getz (1995) pazarlama isbirliklerinin otel isletmelerine rekabet
Ustiinliigii saglama acgisindan rekabet¢i markalama ve imaj olusturma noktasinda
avantaj sagladigimmi ifade etmislerdir. Wang ve Xiang (2007) ise pazarlama
igbirliklerinin isletmeler icin stratejik ©neme sahip olan sosyal sermayenin
olusturulmasi noktasinda kritik bir deger tasidigini ifade etmislerdir. Wang ve Xiang,
pazarlama isbirliklerinin sosyal sermaye agisindan otel isletmelerine, is firsatlari,
pazar bilgisi, gelecekteki proje firsatlar1 ve isletmenin degerini artiran bir aga dahil

olma gibi stratejik katkilar sagladigini ifade etmislerdir.

Otel isletmelerinde pazarlama isbirlikleri, 6grenme odakli faktorler agisindan
degerlendirildiginde ise oOrglitsel ve bireysel anlamda igletmeye deger katan bilgi,
beceri ve wuzmanliga dayali kazanimlarin elde edilmesine iliskin konular
icermektedir. Otel isletmeleri pazarlama isbirlikleri olusturarak bilgi transferi
(blacklist vs.), orgiitsel inovasyon, iletisim becerileri ve problem ¢6zme teknikleri
gibi konularda kendilerini gelistirebilirler (Wang ve Xiang, 2007). Bununla birlikte,
otel igletmeleri pazarlama isbirlikleri vasitasiyla diger otel igletmelerinin is yapma
sekilleri, ama¢ ve hedefleri, yatirimlari, vizyon ve stratejileri hakkinda bilgi sahibi
olabilmekte ve bu isletmelerin kendisini etkileyebilecek stratejik adimlarina ve
pazarlama faaliyetlerine goére kendi pozisyonunu belirleyebilmektedir. Fyall ve
Spyriadis (2003:448) otel isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama isbirlikleri ile
ortak bir rezervasyon sistemi ve miisteri veri tabani olusturularak miisteri bilgilerinin
paylasimina dayali etkin pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilecegini ifade
etmistir. Wang ve Fesenmaier (2007) ise pazarlama isbirliklerinin otel isletmelerine
isbirligine giristikleri isletmelerden bilgi saglama, uzmanlik yardimi alma, orgiitsel
degisim, inovasyon, iletisim ve problem ¢6zme teknikleri gibi isletmeler icin kritik

Ooneme sahip yeteneklerin kazanilmasinda 6énemli oldugunu ifade etmislerdir.

Islem maliyeti agisindan ise isbirlik¢i pazarlama otel isletmelerinde

pazarlama maliyetlerini diisiiriici bir uygulama olarak ele alnabilir. Isbirlikci
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pazarlama anlayisin1 uygulayan otel isletmeleri, sunmus olduklar1 iiriin ve
hizmetlerin tanitimini, reklamini, afis, tabela ve halkla iligkiler gibi pazarlama
faaliyetlerini olusturmus olduklar1 ortak fonlardan karsilamaktadirlar. Pazarlama
igbirliklerinde isletmelerden toplanan biitge, isletmelerin bireysel pazarlama
calismalar1 i¢in ayirmis olduklar biitceden daha fazla olmakla birlikte, birgok
paydasin pazarlama programi ve eylemlerine dahil olmasi pazarlama ¢alismalarinin
miisteriler izerinde daha etkili olmasini saglamaktadir (Palmer ve Bejou, 1995). Otel
isletmeleri isbirlik¢i pazarlama faaliyetleri ile reklam, satig, tutundurma (Naipaul ve
dig., 2009) ve halkla iliskiler (Wang ve Fesenmaier, 2007) gibi pazarlama
eylemlerinde ortaya c¢ikan maliyetleri paylagsarak Olcek ekonomilerinden
faydalanabilirler. Bunlarin yani sira otel isletmeleri pazarlama isbirlikleri ile isletme
acisindan kritik Oneme sahip miisteri tercihleri, satin alma yollari, talebi
etkileyebilecek muhtemel faktorler, miisterileri tutumlari, ilgi alanlarindaki
degisimler ve fayda arayislarina yonelik kapsamli pazar aragtirmalarimi diisiik

maliyetlerle gerceklestirebilirler (Emir, 2010:87).

Glinlimiizde, islem maliyetleri agisindan otel isletmelerinin pazarlama
isbirliklerinde yararlanabilecekleri en 6nemli araglardan birisi de internet ortaminda
yapilan pazarlama ¢alismalaridir (Yolal ve Emeksiz, 2007). Internetin turistlerin tatil
programlarin1 olusturma siireclerinde her gegen giin daha fazla kullanilmasi
nedeniyle oteller, havayollari, seyahat acenteleri gibi bir¢ok turizm organizasyonu
interneti pazarlama ve iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak kabul etmislerdir
(Buhalis ve Law, 2008). Turistler, internet ortaminda sosyal aglar, web siteleri ve
bloglar aracilifiyla isletmeler ve isletmeler tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerin
kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, fiyat, ulasim ve gorsellik agisindan
karsilagtirmalar yapabilmekte ve turistik hareket planlari hazirlayabilmektedirler.
Otel isletmeleri de diger isletmeler gibi internet araciligiyla miisterilere ulasma,
onlarla iletisim kurma ve miisterilerin isletmeyi tercih etmelerine yonelik
bilgilendirme, tanitim, satis, dagitim gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerini internet
ortaminda hizli ve kapsamli bir sekilde yerine getirebilmektedirler. Otel isletmeleri,
internet ortaminda kendi web siteleri {izerinden pazarlama faaliyetleri
yiiriitebilecekleri gibi www.booking.com, www.trivago.com ve www.hotels.com gibi

online seyahat acenteleri vasitasiyla da pazarlama faaliyetleri
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gerceklestirebilmektedirler. Internet ortaminda faaliyet gdsteren bu sanal araci
kuruluslar, otel isletmelerinin sunmus oldugu hizmetleri online olarak pazarlamakta
ve  gergeklestirdikleri  satis  lizerinden  komisyon alarak faaliyetlerini

surdirmektedirler.

Otel isletmeleri, kendi web siteleri iizerinden yapmis olduklar1 pazarlama
faaliyetlerinde ise aract isletmelere ihtiya¢ duymaksizin miisterilerle iletisim
kurabilmekte ve isletmenin {iriin ve hizmetlerinin satisin1 gergeklestirebilmektedirler.
Otel isletmeleri, internet iizerinden yiiriittiikkleri pazarlama ¢aligmalarinda bilgisayar
sistemlerine, yazilimlara ve teknoloji kullanma yetenegine sahip tecriibeli personele
ihtiya¢ duymaktadirlar (Dieke ve Karamustafa, 2000). Bu baglamda, otel isletmeleri
arasinda yapilacak pazarlama isbirlikleri ile otel isletmeleri internet iizerinden
pazarlama faaliyetlerinde ihtiya¢ duyduklar1 teknik ve insani kaynaklar igbirlik¢i
isletmelerden temin edebilmekte, boylelikle islem maliyetlerini diisiirebilmektedirler.
Bununla birlikte, otel isletmeleri pazarlama isbirlikleri ile ortak bir domain
kullanarak destinasyona internet {izerinden yapilan ziyaretlerde tiiketicileri
yonlendirmede isbirligi yapabilmekte ve bu islemlerin maliyetlerini paylasarak
minimize edebilmektedirler. Sekil 2.9°da Yolal ve Emeksiz (2007) tarafindan otel
isletmelerinin internet yoluyla isbirlik¢i pazarlanmasina iliskin ortaya konulan model

gosterilmektedir.

Sekil 2.9. Otel Isletmeleri igin Internet Yoluyla Isbirlik¢i Pazarlama Modeli

Destinasyon Pazarlama Sistemi
Yonetim Ofisi

Yazilim Pazarlama Turistik
hizmetleri Zekasi Arama PN Ziyaretgiler
OTELLER Motoru
Egitim Izleme
Oda ve
kulaninim
orani
Online ‘} Yerel
Rezervasyon Destinasyon Pazarlama Sistemi - ..
— y . Destinasyon |, z“r: oy
. . <« » - - <« » urt disa
Uriin ve Hizmetler Web-sitesi §

Kaynak: (Yolal ve Emeksiz, 2007).
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Gliniimiizde internet yoluyla isbirlik¢i pazarlama faaliyetlerini en etkili
kullanan otel isletmelerinin uluslararasi zincir otel isletmeleri oldugunu ifade eden
Fyall ve Spyriadis (2003), 6zellikle reklam maliyetleri diisiirme ve reklam sikligini
artirma noktasina internetin otel isletmeleri i¢in isbirlik¢i pazarlamanin uygulamaya
gecirilebilecegi en etkin arag oldugunu ifade etmistir. Hanson ve Delemonie (2000)
ise teknoloji kullaniminin artmasiyla birlikte turizm sektoriinde kiiresel dagitim
sistemlerinin etkin kullaniminin bagimsiz otel isletmelerini daha genis dagitim

kanallarina ulagsmak i¢in igbirlikleri olusturmaya zorladigini ifade etmislerdir.

Pazarlamada isbirlik¢i yaklasim, otel igletmeleri i¢in pazarlama etkinligini
artirma ve rekabet avantaji saglama noktasinda 6nemli firsatlar sunmasina ragmen
literatiirde genel olarak turistik destinasyonlar i¢in uygun oldugu (Naipaul ve dig.,
2009) turizm sektoriiniin alt sektorlerinde uygulanmasinin turizm iriiniiniin holistik
yapisindan o&tiirii (Buhalis, 2000a) islevselliginin oldukca diisiik olacagi ifade
edilmistir (Deike ve Karamustafa, 2000). Bu baglamda, turizmde isbirlik¢i pazarlama
literatiirde genel olarak destinasyon diizeyinde ele alinmistir. Otel isletmeleri

arasinda pazarlama igbirliklerini inceleyen yalnizca {i¢ arastirmaya ulagilmistir.

Yolal ve Emeksiz (2007) tarafindan yapilan arastirmada, kiiciik ve orta
blytikliikteki  konaklama  isletmeleri  arasinda  pazarlama  isbirliklerinin
uygulanmasina yonelik teorik bir pazarlama modeli sunulmustur. Yolal ve Emeksiz
tarafindan sunulan bu teorik isbirlik¢i pazarlama modeli, konaklama isletmeleri
tarafindan olusturulan online aglara dayandirilmigtir. Yolal ve Emeksiz (2007)
konaklama isletmelerinde isbirlik¢i pazarlama araci olarak bilgi teknolojileri
kullanimmni &nermislerdir. Onerilerinin gegerliligini Hellenic Chamber of Hotes
(www.grhotels.gr), Gulliver (www.gulliver.ie) ve Hotel Guide
(www.hotelguide.com.tr) gibi orneklerle agiklayan Yolal ve Emeksiz (2007), otel
isletmelerinde pazarlama isbirliklerini islem maliyeti yaklasimima dayandirmis ve
pazarlama isbirlikleri yoluyla konaklama isletmelerinin pazarlama islemlerinin

maliyetlerini diislirebilecegini ifade etmislerdir.
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Uluslararast zincir otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerini inceleyen
Fyall ve Spyriadis (2003), tarafindan yapilan arastirmada, kiiresel pazarlarda rekabet
edebilme ve biliylime noktasinda isbirliklerinin isletmelere satis artirma, cografi
cesitlendirme, kaynak ve isgiicli temini, kiiresel markalama, yeni pazarlarda taninma
ve Olcek ekonomilerinden faydalanma gibi faydalar sagladigini ifade edilmistir.
Ayrica, Fyall ve Spyriadis, otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin
olusturulmasinda yoneticiler arasindaki bireysel iligkilerin ve giivenin énemli faktor

oldugu ortaya koymuslardir.

Dieke ve Karamustafa’nin (2000) Misir, Yunanistan ve Tirkiye’de faaliyet
gosteren kiiciik ve orta biiyiikliikteki otel isletmeleri arasinda isbirlik¢i pazarlamayi
inceledikleri arastirmada ise otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamayr uygulamaya
sicak bakmadiklar1 ifade edilmistir. Dieke ve Karamustafa (2000) otel isletmelerinin
isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlarinin olumsuz olmasinda ti¢ faktoriin etkili
oldugunu belirtmistir. Bu faktorler; bagimsiz otel isletmeleri yoneticilerinin
isbirliginden ortaya ¢ikacak yararlari anlamamalari, kisa vadeli i3 kazanimlarina
uzun vadeli kazanimlardan daha fazla 6nem vermeleri ve pazarlama isbirliklerinin

gelistirilmesinde iilkeler arasi1 politik iliskilere baglilik olarak ifade edilmistir.

Sonug olarak, otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin olusumuna
iliskin literatiirde yapilmis ¢alisma sayis1 oldukc¢a sinirlidir. Bu ¢alismalarda otel
isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin isletmelere saglayacag firsatlar ve
tehditler olumlu ve olumsuz yonleri ile incelenmeye calisilmistir. Fakat bu
caligmalarda otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklagimlarinin isletmelerin
pazarlama eylemlerini etkileyen i¢ ve dis faktorlerin etkisi dikkate alinmaksizin
incelendigi ve otel isletmelerinin igbirlik¢i pazarlamaya yaklasimlarina yonelik

kapsamli bir ¢ercevenin ¢izilemedigi goriillmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin birinci boliimiinde, arastirmanin problemine, amacina, nemine,
smirliliklarina ve varsayimlarina iligkin bilgiler verilmistir. Arastirmanin iKinci
boliimiinde ise aragtirmanin kavramsal cercevesini olusturan pazarlama anlayisi,
isbirlik¢i pazarlama yaklasimi, turizm pazarlamasi, turizmde isbirlik¢i pazarlama
yaklasimi, otel isletmeleri, otel isletmelerinde pazarlama ve otel isletmelerinde

isbirlik¢i pazarlama konular1 kavramsal olarak ele alinmustir.

Bu boliimde ise oncelikle arastirmanin amag ve alt amaglari agik bir sekilde
tanimlanmis ve bu dogrultuda arastirma modeli ortaya konmustur. Daha sonra
arastirmada amaglara ulasmak igin kullanilan yontem, aragtirma evreni, arastirmada
kullanilan veri toplama araglari, veri toplama siireci ve elde edilen verilerin analizi

konularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bir arastirmanin amaci, ¢alismanin nihai hedeflerini ortaya koyan genel bir
ifadeyi agiklamaktadir. Dolayisiyla bir arastirmanin amaci, arastirma problemini,
arastirmada ¢Ozlilmek istenen sorunu, arastirmanin temel kavramlarini ve bu

kavramlar arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir nitelikte olmalidir.

Bu arastirmanin amaci, bir destinasyonda faaliyet gdsteren otel isletmelerinin
pazarlama anlayislar ile isbirlik¢i pazarlama yonelik yaklasimlar arasindaki iliskiyi
incelemektir. Bunun yani sira bir destinasyondaki otel isletmelerini pazarlama
igbirlikleri olusturma noktasinda engelleyen ve tesvik eden faktdrlerin ortaya
konulmasi amacglanmaktadir. Bu kapsamda, arastirmada ulasilmak istenen diger

hedefler ise;

e Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinde hakim
pazarlama anlayiginin belirlenmesi,

e Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerin otel
isletmelerinin  igbirlik¢i  pazarlamaya yonelik yaklasimlarinin

belirlenmesi,
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e Yoneticilerin demografik 6zelliklerine gore pazarlama anlayislarinin
ve igbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlarinin incelenmesi,

e Otel isletmelerinin niteligine gore yoneticilerin sahip olduklar
pazarlama anlayislarinin ve isbirlikgi pazarlama yaklagimlarinin
incelenmesi,

e Bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmeleri arasinda pazarlama
igbirliklerini  incelemeye yonelik kapsamli  bir  ¢ergevenin

olusturulmasi, olarak belirlenmistir.

Belirlenen amag ve alt amaglar dogrultusunda ortaya ¢ikan arastirma modeli

sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Yonetici
Ozellikleri

Isbirlikei
Pazarlama
Egilimi

Pazarlama
Anlayis1

Otel

Ozellikleri

3.2. Arastirmanin Yaklasimi

Bir arastirmanin bilimsel olarak nitelendirilmesinin 6n kosulu, arastirmanin
amacina uygun yontemin kullanilmasi ve iiretilecek bilginin bilimsel yonetim ilkeleri
izlenerek {iretilmesidir. Bilimsel yontem, bir olgu ya da olayr betimlemeyi ve
aciklamayi kapsayan diisiinsel ve eylemsel bir siirectir. Betimleme, gézlem ve deney
gibi bilgi toplama araglarini kullanarak uygun 6lgme teknikleriyle degerlendirilip
aragtirma konusu ile ilgili olgular arasindaki iligkileri belirleme, siniflandirma,
sistemlestirme ve kaydetme islemlerini ifade etmektedir. A¢iklama ise o olgunun ne
oldugunu, nasil meydana geldigini, iliskili oldugu degiskenleri gosteren

genellemelere varmayi ifade etmektedir (Islamoglu, 2011:19).
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Bilimsel arastirmalar, yontem, icerik ve amag¢ bakimindan degisik bi¢cimlerde
siiflandirilmaktadirlar. Biiytikoztiirk ve digerleri (2012:22) bilimsel arastirmalar
diizeylerine gore; betimsel, iliskisel ve miidahaleli arastirmalar olarak ifade
etmislerdir. Kurtulus (2010:19) ve Islamoglu (2011:33) ise konunun ele alinis
bicimine gore bilimsel arastirma yaklagimlarini; inceleme tiirii arastirma, tanimlayici
arastirma, neden-sonug tiirii arastirma ve agiklayici arastirma sekilde ifade etmistir.
Karasar (1999:24) bilimsel arastirmalar1 arastirma amacina gore; temel arastirmalar
ve uygulamali arastirmalar seklinde ifade etmistir. Altunisik ve digerleri (2012b:71)
ise amaglarina gore arastirmalari; kesifsel arastirmalar, tanimlayici arastirmalar ve

sebep-sonug arastirmalari olmak iizere ti¢ sekilde siniflandirmislardir.

Bu aragtirmada, kesifsel ve tanmimlayici arastirma yaklasimlari birlikte
kullanilmistir. Kesifsel arastirma yaklasimi, bir olgunun genis dl¢lide anlasilmasi ve
tanimlanmasi, kesfedilmesi, olguyla iliskili degiskenlerin ve bu degiskenler
arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalardir (Elahi ve
Dehdashti, 2011). Kesifsel arastirmalarin kullanildig1 alanlar Islamoglu (2011:34)

tarafindan;

e Olgulara agina olmak,

e Gelecekteki arastirmalar i¢in problem iiretmek,

e Yeni fikirler, varsayimlar ve hipotezler tiretmek,

e (Gelecekteki aragtirmalar i¢in dlgek ve teknikler gelistirmek olarak

ifade edilmistir.

Kesifsel aragtirmalar, arastirmacinin elinde arastirma konusu ile ilgili genel
olarak bilginin olmadig1 ya da ya c¢ok az bilginin oldugu arastirmalardir. Kurtulus
(2010:19) bu nedenle kesifsel aragtirmalarda arastirma yontemi olarak nitel yontemin
kullanilmasiin daha uygun olacagini belirtmistir. Bu arastirmada, kesifsel arastirma
yaklasimmin tercih edilmesinin sebebi, literatiirde, arastirmanin kavramsal
temellerini olusturan isbirlik¢i pazarlama yaklasiminin otel isletmeleri i¢in Gnemini,
uygulanmasi siirecini, araclarin1 ve sonuglarini kapsamli bir sekilde ortaya koyan
teorik ya da deneysel bir ¢ergevenin bulunmayisidir. Kesifsel arastirma yaklagimiyla

isbirlik¢i pazarlama olgusunun sektorel uygulamalarina asina olmak, konuyu
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kapsamli bir bakis agisi1 ile ele almak, yeni fikirler iiretmek ve arastirma probleminin

¢Oziimiine yonelik kapsamli bir ¢ergevenin gelistirilmesi hedeflenmektedir.

Tanimlayici aragtirma yaklagimi ise olgular hakkinda sistemli ve diizenli bilgi
sahibi olunmasim1 saglayan ve olgular arasindaki iligkileri ortaya c¢ikaran
arastirmalardir. Tanimlayici aragtirmalar, arastirma probleminin 6zelliklerini ve olus
sikligint belirlemek, problem fiizerinde etkili olan degiskenleri ve bu degiskenlerin
Oonem derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya ¢ikis bigimini tahmin etmek ve
degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyerek genellemelere varmak amaciyla
yapilmaktadir (islamoglu, 2011:34). Tanimlayici arastirmalarn amaci, Islamoglu

(2011:35) tarafindan;

e Nedensel bir iligki kurarak genellemelere varmak,
e Sistemlestirip siniflandirmak,
e Tahminlerde bulunmak,

e Kuramlara varmak, olarak ifade edilmistir.

Bu aragtirmada tanimlayici arasgtirma yaklasimi, otel isletmelerinin
Ozelliklerini, otel isletmeleri yoneticilerinin = Ozelliklerini, otel isletmeleri
yoneticilerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisi ile igbirlik¢i pazarlama egilimi

arasindaki iliskileri incelemek amaciyla kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bir arastirmada konunun hangi yaklasimla ele alindigi, nasil bir yolla
¢oOziildiigii ve bu ¢oziime uygun olarak hangi tekniklerin kullanildiginin en acik
gostergesi arastirmada kullanilan ydntemdir (Islamoglu, 2003:53). Bir arastirmanin
yontemi, arastirma verilerinin toplanmasi, diizenlenmesi ve analizi siirecini ifade
etmektedir. Arastirma yOnteminin se¢imi ise biiylik Ol¢lide arastirma sorularinin

dogasina baglidir (Mamabolo, 2009:41).

Kesifsel ve tanimlayicit arastirma yaklasimlarinin birlikte kullanildigi bu
aragtirmada, otel isletmelerinin pazarlama anlayislarint ve otel isletmeleri
yoneticilerinin igbirlik¢i pazarlama egilimlerini otel oOzelliklerine ve ydnetici

Ozelliklerine gore degerlendirmek ve pazarlama anlayislar ile isbirlik¢i pazarlama
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egilimleri arasindaki iligkileri incelemek amaciyla nitel arastirma yontemi

kullanilmistir.

Nitel arastirma yoOntemi, anlamli bir sekilde sayilarla ifade edilemeyen
verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasini igermektedir. Nitel
aragtirmada amag, sorunsali sayisal bir zemine oturtarak genellemelere varmak degil,
arastirmanin amaci olan konuya iligkin derinlemesine bilgi edinmektir (Kurtulus,
2010:35). Yildirnm ve Simsek (2005) nitel arastirmalari, “gbzlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gergek¢i ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik

nitel bir siirecin izlendigi arastirmalar” olarak tanimlamiglardir.

3.4. Evren ve Ornekleme

Bir aragtirmada, ¢6ziim aranan problem ya da test edilecek hipotezlerle ilgili
olarak dogru ve gegerli bilginin kimlerden toplanabileceginin belirlenmesi islemine
ana kitlenin (evren) tamimi denilmektedir (Islamoglu, 2011:166). Bir arastirma igin
evren, sorular1 cevaplamak i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin elde edildigi canli ya da
cansiz varliklardan olusan biiylik grubu ifade etmektedir. Baska bir ifade ile evren,
arastirmada toplanacak verilerin analizi ile elde edilecek sonuglarin gecerli olacagi,
yorumlanacag: grubu ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk ve dig., 2012:80). Orneklem ise
belirli bir evrenden belli kurallara gore secilen ve secildigi evreni temsil yeterliligi
kabul edilen kiigiik kiime olarak tanimlanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004:32).

Karasar (1999:110-111) aragtirmalarin konusuna ve kapsamina bagli olmakla
birlikte, maliyet giicliikleri, kontrol gii¢liikleri ve zaman kisitlarindan 6tiirti genellikle
orneklem kiimeleri iizerinde yapildigini ve alinan sonuglarin ilgili evrene
genellendigini ifade etmistir. Biiyiikoztirk ve digerleri (2012:81) 6rneklemenin
evrenin Ozelliklerini belirlemek, tahmin etmek amaciyla onu temsil edecek uygun
ornekleri se¢meye yoOnelik siireci ve bu siiregte gergeklestirilen tiim islemleri

tanimladigini belirtmislerdir.

Bir aragtirmanin evren ve Ornekleminin belirlenmesinde arastirma yapisinin

ve igeriginin etkili oldugunu belirten Islamoglu (2011:189), nitel arastirmalarda
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nicelik temsili aranmadigini, dolayisiyla nitel aragtirmalarda 6rneklemin amacinin bir
olguyu netlestirebilecek ve derinlestirebilecek olan belirli bir olgu ya da olay: elde
etmek oldugunu ifade etmistir. Nitel arastirmada kullanilan 6rneklem modeline
“amaclh 6rneklem” ismi verilmektedir (Ozdemir, 2010). Maxwell (1996) amagch
orneklem modelinde temel amacin arastirmanin konusunu olusturan kisi, olay ya da
durum hakkinda ve belirli bir ama¢ dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamak

oldugunu belirtmistir.

Nitel arastirma yonteminin kullanildigi bu arastirmanin evrenini, Bolu
destinasyonunda turizm isletme belgesine sahip 3, 4 ve 5 yildizli 15 otel isletmesi
olusturmaktadir. Arastirmada uygulama alan1 olarak Bolu destinasyonunun
secilmesinde; destinasyondaki otel isletmelerinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya
yonelik “Tabiatin Kalbi Bolu” adli proje ile 2009 yilindan beri devam eden
calismalarinin olmasi1 ve destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmesi sayisinin

erisilebilir nitelikte olmasi etkili olmustur.

Bununla birlikte, arastirma konusunu i¢eren otel isletmeleri arasinda isbirlik¢i
pazarlama yaklagiminin uygulanmasinda igletmeler arasi iligkileri etkileyen bir faktor
olarak cografi yakinlik goz oniinde bulundurulmustur. Selin ve Beason (1991) ve
Baggio (2011) turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin olusumunu
etkileyen en Onemli faktorlerden birisinin cografi yakinlik oldugunu ifade
etmislerdir. Arastirma konusu ve kapsami g6z onilinde bulundurularak arastirmada
orneklemeye gidilmemis ve Bolu destinasyonunda faaliyet gdsteren turizm isletme
belgeli 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerin tamami arastirmaya dahil edilmistir. Tablo
3.1°de arastirma evren ve Orneklemine iliskin bilgiler ve arastirmaya dahil edilen

isletmeler gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. Arastirma Evren ve Orneklemine Iliskin Bilgiler ve Arastirmaya
Dahil Edilen Isletmeler

Otel isletmeleri Evren |Arastirmaya Dahil Edilen Isletmeler| Orneklem
Abant Palace Otel

5 yildizlh 3 Biiytik Abant Otel 3
Gazelle Otel
Termal Otel
Koru Otel

4 yildizli 4 4

Kaya Palazzo Otel

Bolu Soylu Otel

Koroglu Otel

Kagmir Otel

Bolu Prestij Otel

1943 Tarihi Emniyet Oteli

3 yddizl 8 Gaye Otel 8
Abant Kartal Yuvasi Otel
Kartal Otel
Esentepe Otel

Toplam 15 15

Aragtirmanin uygulama alanina, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren diger
konaklama isletmelerinin dahil edilmeyip yanlizca 3, 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin dahil edilmesinde ise bu isletmelerin kurumsallagsma diizeyi ve
departmanlagsma bakimindan arastirma konusunun kavramsal yoniinii olusturan

pazarlama anlayisin1 kapsamli bir sekilde uygulandiklar diisiincesi etkili olmustur.

3.5. Veri Toplama Araclari

Veri toplama araglari, bir arasgtirmanin amacina, ydntemine, problemin
ozelligine, problemin ¢6ziim yolunu ifade eden arastirma modeline ve bu modelin
uygulanmasi i¢in formiile edilen hipotezlere ve bu hipotezleri test etme tekniklerine
gore degisiklik gosterebilmektedir (Islamoglu, 2011:105). Nitel arastirmalarda, elde
edilen verilerin gecerliligi ve ulasilan sonuglarin dogrulugu hassas bir konu oldugu
i¢in arastirmact, kendi aragtirma probleminin 6zelliligine gore bir veri toplama araci
belirlemelidir (Yildirrm ve Simsek, 2005:88). Nitel arastirmalarda veri toplama

teknikleri, Islamoglu (2011:190) tarafindan miilakat, gdzlem, drnek olay incelemesi,
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odak grup goriismeleri olarak dort sekilde ifade edilmistir. Yildirim ve Simsek
(2005:89) bu tekniklere ek olarak nitel arastirma yonteminde dokiiman inceleme

tekniginin de etkin bir veri toplama teknigi oldugunu ifade etmislerdir.

Bu arastirmada, gereksinim duyulan verilerin elde edilmesinde arastirmanin
amacma ve kapsamina uygun olarak nitel arastirma yonteminde veri toplama
tekniklerinden birisi olan miilakat teknigi kullanilmigtir. Miilakat teknigi,
arastirmacinin belirli bir konuya iliskin alaninda uzman kisilerden sozlii iletisim
yoluyla gerceklestirdigi veri toplama teknigidir (Karasar, 1999:165). Miilakat
teknigi, katilimcinin bir konuya iliskin goriigleri ve agiklamalar1 dogrultusunda yeni
fikirlerin ve izahlarin gelismesini miimkiin kilmaktadir (Altunisik ve dig., 2012b:96).
Biiyiikoztiirk ve digerleri (2012:151-152) miilakat tekniginin elde edilen verilerin
analizini kolaylastirdigini, goriisiilen kisilere kendilerini ifade etme imkam
sagladigim1 ve gerektiginde derinlemesine bilgi saglama gibi avantajlarinin
bulundugunu ifade etmislerdir. Miilakatta arastirmaci verilen cevaplarin yiizeysel
anlamlar1 yaninda gercek ve derinliginde yatan anlamlarn da c¢ikartabilir.
Miilakatlarda, konuya iliskin yapmacik cevaplarin ayiklanarak gergeklerin ortaya
cikartilabilme olasilig1 yiiksektir. Arastirmaci, karsilastigi her soru isaretini aninda
soracagl sorularla ¢ozebilme olanagina sahiptir. Miilakatta ses tonu, mimikler ve
sorulart  cevaplamada  gosterilen  istek,  konusmacinin  sOylediklerinin

degerlendirilmesinde bir ipucu niteligindedir (Karasar, 1999:166).

Altumisik ve digerleri (2012b:94) miilakat teknigi ile veri toplamanin
yapilandirilmis miilakat, yapilandirilmamis miilakat, yar1 yapilandirilmis miilakat
olmak tizere ii¢ sekilde gercgeklestirilebilecegini ifade etmislerdir. Bu arastirmada,
yar1 yapilandirilmig miilakat teknigi kullanmilmistir. Yari yapilandirilmis miilakat
teknigi, arastirmacinin konuyu kontroliinii giiclestirebilmekle birlikte, aragtirmaciya
konuya iliskin veri ¢esitliliginin saglanmasinda onemli bir esneklik saglamaktadir
(Kurtulus, 2010:46). Finn ve digerleri (2000:73) yar1 yapilandirilmis miilakat
tekniginin aragtirmaciya bir soru formu dogrultusunda konuyu genel hatlariyla
belirleyebilen bir akis sunmanin yani sira konunun degisik boyutlarinin ortaya
¢ikarilmasina olanak veren bir miilakat teknigi oldugunu ifade etmislerdir. Altunisik

ve digerleri (2012b:95) ti¢ miilakat bigiminin g6z 6niinde bulunduruldugunda en
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uygun miilakat tarzinin yari yapilandirilmis miilakat teknigi oldugunu ifade
etmislerdir. Altunisik ve digerleri, buna gerekce olarak yar1 yapilandirilmis miilakat
tekniginin miilakatgiya hem konuya iliskin doyurucu bilgi edinme hem de miilakati
belli bir seyirde gotiirme sans1 verdigini, cevaplayiciya da kendisince 6nemli olan
hususlart vurgulama imkani taninmasini gostermislerdir. Bu arastirmada, yari
yapilandirilmis miilakat teknigi ile otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarina ve
yoneticilerin igbirlik¢i pazarlama egilimlerine iliskin goriislerinin goriisme esnasinda
kavramsal gecisler yapilarak iligkisel anlamda g¢eliski ve tutarlilik agisindan

degerlendirilmesi hedeflenmistir.

3.5.1. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislarim Incelemeye Yonelik

Soru Formunun Olusturulmasi

Otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisini belirlemek amaciyla
otel isletmeleri yoneticilerine yoneltilecek sorularin belirlenmesinde kapsamli
literatlirde taramas1 yapilmistir. Literatiir taramas1 sonucunda, isletmelerde pazarlama
anlayiginin, genel olarak tiretim, iiriin, satig, modern pazarlama ve sosyal pazarlama
anlayis1 olmak lizere bes doneme ayrildigi goriilmiistiir (Kotler ve dig., 1999:16).
Baz1 kaynaklarda ise belirtilen pazarlama anlayislarina ek olarak iliskisel pazarlama
anlayis1 ve biitiinlesik pazarlama anlayis1 (Islamoglu, 2008:11; Yamamoto, 2003:51;
Perreault ve dig., 2013:16) gibi farkli anlayislarin eklendigi goriilmiistiir. Yapilan
incelemede, pazarlama anlayiglarinin hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otel
isletmelerinde de benzer sekilde farkli siniflandirmalara (Cakici, 1995; Eren, 2003;
Tosun ve dig., 2008; Kethiida, 2010) tabi tutuldugu goériilmiistiir.

Bu arastirmada, otel isletmeleri yoneticilerinin sahip olduklar1 pazarlama
anlayis1 Kotler ve digerleri (1999:16) ve Tosun ve digerleri (2008) tarafindan
belirtildigi gibi; tretim anlayis1, iriin anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama
anlayig1 ve sosyal pazarlama anlayis1 seklinde bes donem olarak ele alinmistir. Bu
donemlerden iiretim ve iirlin donemlerinin karakteristik 6zelliklerinin iiriine yonelik
olmasindan 6tiirii bu iki anlayis, “lretim ve {iriin anlayis1” seklinde tek bir donem
olarak birlikte ele alinmigtir. Literatlirde bu iki anlayisin birlikte ele alindig1 bir ¢ok

arastirma bulunmaktadir (Jones ve Richardson, 2007; islamoglu, 2008:11).
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Otel igletmelerinin {liretim ve riin anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama
anlayis1 ve sosyal pazarlama anlayislarindan hangisine sahip olduklarinin
belirlenebilmesi i¢in bu anlayislar ifade eden diisiince tarzlarinin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, yapilan literatiir taramasinda pazarlama anlayisinin
gelisim siiregleri ve bu anlayislart ifade eden diislince tarzlari ortaya konulmaya

calisilmigtir.

Jones ve Richardson (2007) tarafindan yapilan arastirmada, iiretim, satis ve
pazarlama anlayislarimi birbirlerinden ayiran yedi temel 6zellik bulundugu
belirtilmistir. Bunlar; talebin yapisi, rekabetin yapisi, isletme hedefleri, pazarlama
problemlerine yaklasim, pazarlama faaliyetlerinin kapsami, satis ya da kar odaklilik
olarak ifade edilmistir. Perreault ve digerleri (2013) ise pazarlama anlayisim
benimseyen yoneticilerle iiriin ve iiretim anlayisini benimseyen yoneticiler arasindaki
bakis agilarinin sekiz noktada farklilagtigini belirtmislerdir. Bu farkliliklar; miisteriye
kars1 tutum, irlin sunumu, pazarlama arastirmasinin rolii, yenilesim ilgisi, miisteri
hizmetleri, reklam odagi, miisteri ile iliski ve maliyetler olarak ifade edilmistir.
Moncrief ve Marshall (2005) satis anlayisinin {iriin ve iretim anlayisindan yedi
acidan farklilastigini belirtmistir. Bunlar; arastirma ya da bilgi toplama, 6n yaklasim,
yaklasim, sunum, sorunlara yaklasim, miisteriye yakinlik ve miisteriyi izleme olarak
ifade edilmistir. Kotler ve digerleri (1999:19) ise pazarlama anlayisinin satig
anlayisindan baslangic noktasi, odak noktasi, araglar ve sonuglar acgisindan
farklilagtigimi  belirtmislerdir. Kotler ve digerlerine (1999:19) gore; pazarlama
anlayisinin  baslangic noktasi, pazardir. Satis anlayisinin baslangic noktasi ise
imalathanedir. Pazarlama anlayisinin odak noktasi, tiiketici ihtayaglaridir. Satig
anlayisinin odak noktasi ise mevcut liriinlerdir. Pazarlama anlayisi, araglar agisindan
miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik biitiinciil bir yapiy1 icermektedir. Satis
anlayisinda ise pazarlama faaliyetleri reklam ve promosyonla sinirlidir. Sonuglar
acisindan ele alindiginda ise pazarlama anlayisi, miisteri tatmini yoluyla karlilig
hedeflemektedir. Satis anlayisinda ise karlilik yaklagimi, satis miktarin1 artirmayla
iliskilidir. Islamoglu (2008:30) isletmelerde pazarlama anlayisinin asagida ifade
edilen dort boyuta iliskin olusturulacak sorular yardimiyla incelenebilecegini

belitmistir. Bu boyutlar;
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e Isletmede tiiketiciye doniik neler yapilmaktadir?

e Miisteri tatmini i¢in neler yapilmaktadir?

e Yoneticiler Dbiitlinlesmis  pazarlama anlayist1  agisindan  ne
durumdadirlar?

o Isletmede tiim planlar yapilip uygulamyor mu? Seklinde ifade

edilmistir.

Eren (2003:49) isletmelerde pazarlama anlayisini gosteren unsurlarin, hedef
pazar, miisteri ihtiyacinin belirlenmesi, biitiinlesmis pazarlama faaliyetleri ve karlilik
oldugunu ifade etmistir. Kethiida ve Caliskan (2011) ise otel isletmelerinde satig
anlayis1 ve pazarlama anlayislarinin on bir boyut agisindan farklilik goésterdigini
belirtmistir. Bu boyutlar; miisteri iligkileri, karlilik artis1, satis hacmini artirma, pazar
yonliiliik, miisteriler, iiriin gelistirme, {iriin tutundurmada vurgu, tutundurma araglari,
tutundurma aktiviteleri zamani, baslangi¢c ve bitis noktasi seklinde ifade edilmistir.
Tablo 3.2°de pazarlama anlayisinin donemleri ve bu donemleri birbirinden
iliskin literatiirden elde edilen bulgular

farklilagtiran  diisiince tarzlarina

gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Pazarlama Anlayisinin Dénemleri Ve Bu Dénemlere iliskin

Diisiince Tarzlarimi Ifade Eden Bulgular

Donemler Diisiince Tarzi

Arastirmacilar

Pazarlama c¢abasi iriiniin kendisidir
(1a)

Jonas ve Richardson, 2007; Kotler ve dig.,
1999:18; Blythe, 2005:4; Altunisik ve dig.,
2012a:16; Cakici, 1995; Barlow, 1999

Miisteri  iletisimi  yerine dagitim
kanali iliskilerine 6nem verme (1b)

Kotler ve dig., 1999:17; Sheth ve Parvatiyar,
1995; Bubnjevic, 2011; Weitz ve Bradford, 1999;
Fernandes ve dig., 2008

Tek tip {irlin ve hizmet {ireterek tim
pazara yonelik tiriin sunumu (1c)

Blythe, 2005:3; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Bubnjevic, 2011; Barlow, 1999; Weitz ve
Bradford, 1999; Agbor, 2011:3

ve tercihleri
hizmet

Yoneticilerin  begeni
dogrultusunda  {irin  ve
gelistirme (1d)

Altunigik ve dig., 2012a:16; Jonas ve Richardson,
2007; Blythe, 2005:4; Kotler ve dig., 1999:17;
Shaw ve Jones, 2005; Bowie ve Buttle, 2004:13

Satisin  gerceklesmesi ile miisteri
iliskisini sonlandirma (1€)

1. Uriin ve Uretim Anlayisi

Kotler ve dig., 1999:17; Sheth ve Parvatiyar,
1995; Bubnjevic, 2011; Weitz ve Bradford, 1999;
Agbor, 2011:15; Fernandes ve dig., 2008

Miisteri bulma cabasi i¢inde olmama

(19)

Altunigik ve dig., 2012a:16; Jonas ve Richardson,
2007; Kotler ve dig., 1999:17; Blythe, 2005:4;
Shaw ve Jones, 2005; Cakici, 1995; Yudelson,
1999; Fernandes ve dig., 2008

Pazar arastirmasi yapmama (1Q)

Blythe, 2005:4; Barlow, 1999; Sheth ve
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Parvatiyar, 1995; Bubnjevic, 2011; Weitz ve
Bradford, 1999; Fernandes ve dig., 2008;
Moncrief ve Marshall, 2005

Miisteri
(1h)

sikdyetlerini Onemsememe

Kotler ve dig., 1999:17; Sheth ve Parvatiyar,
1995; Bubnjevic, 2011; Weitz ve Bradford, 1999;
Barlow, 1999; Agbor, 2011:13; Fernandes ve dig.,
2008; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve Jones,
2005

Miisteri iirlin ve hizmeti satin almak
i¢in igletmemize gelmeli ve bizimle
iletisim kurmalidir (11)

Blythe, 2005:3; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Bubnjevic, 2011; Weitz ve Bradford, 1999;
Agbor, 2011:8; Fernandes ve dig., 2008

Uretim departmanmin ¢alismalarini
yeterli gérme (11i)

Jonas ve Richardson, 2007; Blythe, 2005:4;
Kotler ve dig., 1999:18; Altunisik ve dig.,
2012a:16; Yudelson, 1999; Bowie ve Buittle,
2004:13; Cat1 ve dig., 2012

Miisterinin ~ {irin ~ ve  hizmetten
memnuniyetinin dikkate alinmasina
gerek yoktur (1j)

Blythe, 2005:3; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Bubnjevic, 2011; Weitz ve Bradford, 1999;
Barlow, 1999; Agbor, 2011:13; Fernandes ve dig.,
2008; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve Jones,
2005

Rakip firmalardan daha iyi iiriin ve
hizmet {iretmeyi yeterli gérme (1k)

Shaw ve Jones, 2005; Kotler ve dig., 1999:18;
Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
Altunisik ve dig., 2012a:16; Cakici, 1995; Radisic
ve dig., 2010; Bowie ve Buttle, 2004:13

Pazarlama faaliyetlerinde iriin ve
hizmetin  Ozelliklerini  on  plana
cikarma (11)

Altunisik ve dig., 2012a:16; Kotler ve dig.,
1999:18; Jonas ve Richardson, 2007; Cakici,
1995; Bowie ve Buttle, 2004:13; Jonas ve
Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005

Departmanlar arasinda oldukga sinirl
bilgi aligverisi vardir (1m)

Blythe, 2005:3; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Bubnjevic, 2011; Weitz ve Bradford, 1999;
Fernandes ve dig., 2008

2. Satis Anlayis1

Miisterinin iirtin ve hizmete iliskin
geri bildirimini 6nemsememe (2a)

Pedron ve Saccol, 2009; Kotler ve dig., 1999:17;
Sheth ve Parvatiyar, 1995; Bubnjevic, 2011;
Weitz ve Bradford, 1999; Barlow, 1999; Agbor,
2011:13; Fernandes ve dig., 2008; Jonas ve
Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005

Satisin  gergeklesmesi ile miisteri
iliskisini sonlandirma (2b)

Altunisik ve dig., 2012a:16; Kotler ve dig.,
1999:19; Eren, 2003:114; Pedron ve Saccol,
2009; Jonas ve Richardson, 2007; Cakici, 1995;
Radisic ve dig., 2010; Yudelson, 1999; Bowie ve
Buttle, 2004:13

Uriin ve hizmeti satabilmek i¢in iiriin
satisa hazir hale geldikten sonra
miisteri ile iletisim kurma (2¢)

Pedron ve Saccol, 2009; Kotler ve dig., 1999:19;
Eren, 2003:114; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw
ve Jones, 2005; Altunistk ve dig., 2012a:16;
Cakici, 1995; Radisic ve dig., 2010; Yudelson,
1999; Bowie ve Buttle, 2004:13

Kisa donemde karliligi artirmaya
yonelik planlar gelistirme (2d)

Pedron ve Saccol, 2009; Kotler, 2002:14; Jonas
ve Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
Bowie ve Buttle, 2004:13

Pazarda en ¢ok tercih edilen iiriin ve
hizmetleri iiretme (2€)

Bickhoff ve dig., 2014; Keelson, 2012; Moncrief
ve Marshall, 2005

Pazarlama  faaliyetlerinin  sezona
bagl olarak gergeklestirilmesi (iiriin
varsa pazarlama faaliyeti var {irlin
yoksa pazarlama faaliyeti yok) (2f)

Blythe, 2005:6; Eren, 2003:114; Cakici, 1995;
Radisic ve dig., 2010; Yudelson, 1999; Bowie ve
Buttle, 2004:13; Bickhoff ve dig., 2014; Keelson,
2012; Kotler, 2002:12

Yalnizca igletme icin karli
misterilerin  sikdyetlerine  dnem
verme (29)

Pedron ve Saccol, 2009; Kotler ve dig., 1999:19;
Blythe, 2005:5; Eren, 2003:115; Jonas ve
Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
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Moncrief ve Marshall, 2005

Uriin iiretildikten sonra baslar ve
tirliniin satilmasiyla sona erer (2h)

Pedron ve Saccol, 2009; Jonas ve Richardson,
2007; Shaw ve Jones, 2005; Altunisik ve dig.,
2012a:16; Cakici, 1995; Radisic ve dig., 2010;
Yudelson, 1999; Keelson, 2012

Pazarlama faaliyetleri reklam ve/veya
promosyonla siirlidir (21)

Bickhoff ve dig., 2014; Keelson, 2012; Blythe,
2005:5; Kotler ve dig., 1999:19; Eren, 2003:114;
Jonas ve Richardson, 2007; Altunisik ve dig.,
2012a:16; Cakici, 1995; Bowie ve Buttle, 2004:13

Miisterinin ihtiya¢ duydugu iiriin ve
hizmeti satin almasini kolaylastiran
reklam ve promosyon caligmalarini
yeterli gorme (2i)

Bickhoff ve dig., 2014; Keelson, 2012; Blythe,
2005:5; Kotler ve dig., 1999:19; Eren, 2003:114;
Jonas ve Richardson, 2007; Altunmisik ve dig.,
2012a:16; Cakici, 1995; Bowie ve Buttle, 2004:13

Rakiplerden daha iyi reklam ve
promosyon  ¢aligmalari  yaparak
miisteri sadakati saglamaya c¢aligma

(2)

Pedron ve Saccol, 2009; Blythe, 2005:5; Kotler
ve dig., 1999:19; Eren, 2003:114; Jonas ve
Richardson, 2007; Altunmisik ve dig., 2012a:16;
Cakici, 1995; Bowie ve Buttle, 2004:13

Reklam,  promosyon ve fiyat
indirimleri ile kisa donemde karlilig1
artirici eylemler gergeklestirme (2k)

Bickhoff ve dig., 2014; Blythe, 2005:5; Kotler ve
dig., 1999:19; Eren, 2003:114; Jonas ve
Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
Altunisik ve dig., 2012a:17; Cakici, 1995; Radisic
ve dig., 2010

Ihtiya¢ oldugunda departmanlar arasi
bilgi aligverisi vardir (21)

Keelson, 2012; Kaotler, 2002:11; Kotler ve dig.,
1999:19; Blythe, 2005:5; Eren, 2003:114; Jonas
ve Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
Altumisik  ve dig., 2012a:17; Cakict, 1995;
Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:14

Pazarlama faaliyetlerini sadece satis
ve pazarlama departmaninin isi
olarak gorme (2m)

Kotler ve dig., 1999:19; Blythe, 2005:5; Eren,
2003:114; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve
Jones, 2005; Altunisik ve dig., 2012a:17; Cakici,
1995; Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:13;
Keelson, 2012

Karliligr artirabilmek igin agresif
satiglara (hard-sell) yonelme (2n)

Keelson, 2012; Pedron ve Saccol, 2009; Altumsik
ve dig., 2012a:16; Eren, 2003:114; Kotler ve dig.,
1999:19; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve
Jones, 2005; Cakici, 1995; Radisic ve dig., 2010;
Kotler, 2002:11

Isletme politikas1 dogrultusunda iiriin
ve hizmet gelistirme (20)

Bickhoff ve dig., 2014; Blythe, 2005:6; Eren,
2003:114; Cakici, 1995; Radisic ve dig., 2010;
Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:13

Yalniz satis ve pazarlama
departmanindaki elemanlarin
caligmalarim yeterli gorme (p)

Keelson, 2012; Kaotler, 2002:11; Kotler ve dig.,
1999:19; Blythe, 2005:5; Eren, 2003:114; Jonas
ve Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
Altunisik  ve dig., 2012a:17; Cakict, 1995;
Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:13

3. Pazarlama Anlayis1

Diizenli pazar arastirmalart yapma
(32)

Kent, 2007:7; Kotler, 2002:50; Blythe, 2005:100;
Kotler ve dig., 1999:320; Belch ve Belch,
2003:98; Bowie ve Buttle, 2004:14; Kohli ve
Jaworski, 1990; Snepenger, 2007

Hedef pazar Dbelirleyerek hedef
pazarin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda iiriin ve hizmet sunma

(3b)

Kotler ve dig., 1999:20; Kotler, 2002:352; Blythe,
2005:75; Bubnjevic, 2011; Fernandes ve dig.,
2008; Eren, 2003:114; Altunistk ve dig.,
2012a:20; Cakici, 1995; Yudelson, 1999; Bowie
ve Buttle, 2004:14; Gustavo, 2013; Leaniz ve
Rodriguez, 2015; Law ve Ng., 2011

hizmet,
once

Uriin ~ ve
baslanmadan

iretilmeye
miisterilerle

Kotler ve dig., 1999:19; Blythe, 2005:7; Jonas ve
Richardson, 2007; Altunmisik ve dig., 2012a:20;
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iletisim kurma (3c¢)

Cakici, 1995; Odabasi, 2010:10; Yudelson, 1999;
Bowie ve Buttle, 2004:11; Gustavo, 2013; Leaniz
ve Rodriguez, 2015; Law ve Ng., 2011

Miisterinin iirtin ve hizmete iliskin
geri bildirimlerini dikkate alma (3d)

Kotler ve dig., 1999:20; Blythe, 2005:246;
Altunisik ve dig., 2012a:20; Radisic ve dig.,
2010; Kaotler, 2005:90; Odabasi, 2010:10;
Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:11;
Leaniz ve Rodriguez, 2015; Kim ve dig., 2005;
Law ve Ng., 2011

Miisteri ile iletigimi siirekli kilarak
iiriin ve hizmete yonelik
diislincelerini ve gelecekteki istek ve
beklentilerini siirekli olarak izleme
(3e)

Kotler ve dig., 1999:19; Blythe, 2005:327; Jonas
ve Richardson, 2007; Altunigik ve dig., 2012a:20;
Cakici, 1995; Odabasi, 2010:10; Yudelson, 1999;
Bowie ve Buttle, 2004:11; Gustavo, 2013; Leaniz
ve Rodriguez, 2015; Law ve Ng., 2011

Uretilen  iirin  ve  hizmetlerin
tutundurulmasima yonelik reklam ve
promosyon faaliyetlerini de i¢ine alan
konumlandirma  ve markalama
caligmalar yiiriitme (3f)

Blythe, 2005:153; Bubnjevic, 2011; Kotler ve
dig., 1999:107; Jestin ve Parameswari, 2002;
Belch ve Belch, 2003:42; Jonas ve Richardson,
2007; Bowie ve Buttle, 2004:102

Pazarlamayr iriin  ve hizmetin
iiretiminden baslayip tiiketim sonrasi
iligkileri de igeren bir biitiin olarak
gorme (39)

Yamamoto, 2003:16; Bubnjevic, 2011; Kotler ve
dig., 107; Rehman ve Ibrahim, 2011; Rouzies ve
dig., 2005; Reid ve dig., 2005; Guenzi ve Troilo,
2006; Finne ve Gronroos, 2009

Uriin ve hizmetin iiretiminden 6nce
baglar satis sonrast da devam eder
(3h)

Kotler ve dig., 1999:19; Blythe, 2005:7; Jonas ve
Richardson, 2007; Altunisik ve dig., 2012a:20;
Cakici, 1995; Odabasi, 2010:10; Yudelson, 1999;
Bowie ve Buttle, 2004:11; Gustavo, 2013; Leaniz
ve Rodriguez, 2015; Law ve Ng., 2011

Miisteri sikayetlerini degerli gdérme
ve iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesinde miisteri sikayetleri
dogrultusunda hareket etme (31)

Kotler ve dig., 1999:20; Eren, 2003:114; Shaw ve
Jones, 2005; Altunigik ve dig., 2012a:20; Cakic,
1995; Radisic ve dig., 2010; Odabasi, 2010:124;
Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:14;
Gustavo, 2013; Kim ve dig., 2005; Law ve Ng.,
2011; Morrison, 1998

Miisterinin istek ve ihtiya¢ duydugu
iriin ve hizmetleri {ireterek onu
memnun etmeye ¢aligma (3i)

Blythe, 2005:25; Kotler ve dig., 1999:20; Eren,
2003:114; Altumisik ve dig., 2012a:20; Cakici,
1995; Odabasi, 2010:10; Yudelson, 1999; Bowie
ve Buttle, 2004:14; Gustavo, 2013; Leaniz ve
Rodriguez, 2015; Law ve Ng., 2011

Miisterinin istek ve ihtiyaglarini rakip
firmalardan daha iyi karsilayarak
sadakatini saglamaya ¢aligma (3])

Kotler ve dig., 1999:20; Blythe, 2005:7; Eren,
2003:114; Shaw ve Jones, 2005; Altumsik ve dig.,
2012a:20; Odabasi, 2010:113; Yudelson, 1999;
Gustavo, 2013; Leaniz ve Rodriguez, 2015

Isletmedeki her calisamin gdrevini

Yamamoto, 2003:96; Kotler ve dig., 1999:20;
Eren, 2003:114; Jonas ve Richardson, 2007;

yerine getirirken miisteri odakl | Altumisik ve dig., 2012a:20; Cakici, 1995;
hareket etmesi (3k) Odabasgi, 2010:178; Yudelson, 1999; Gustavo,
2013; Jaafar ve dig., 2012; Kim ve dig., 2005
Yamamoto, 2003:79; Blythe, 2005:14; Kotler ve
dig., 1999:472; Eren, 2003:114; Jonas ve
. .. ... | Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
Departmanlar aras1 siirekli  bilgi

aligverisi vardir (3I)

Altunisik ve dig., 2012a:20; Odabasgi, 2010:178;
Yudelson, 1999; Bowie ve Buttle, 2004:14;
Gustavo, 2013; Leaniz ve Rodriguez, 2015; Law
ve Ng., 2011

Pazarlama faaliyetlerini isletmedeki
tiim boliimlerin isi olarak gérme (3m)

Yamamoto, 2003:29; Blythe, 2005:14; Kotler ve
dig., 1999:104; Eren, 2003:114; Jonas ve
Richardson, 2007; Shaw ve Jones, 2005;
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Altunisik ve dig., 2012a:18; Cakici, 1995; Radisic
ve dig., 2010; Odabasi, 2010:178; Yudelson,
1999; Bowie ve Buttle, 2004:14; Gustavo, 2013;
Leaniz ve Rodriguez, 2015; Law ve Ng., 2011

Uzun vadede planli pazarlama
caligmalar1 gergeklestirme (3n)

Blythe, 2005:13; Kotler ve dig., 1999:20; Eren,
2003:114; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve
Jones, 2005; Altumisik ve dig., 2012a:20;
Yamamoto, 2003:21; Odabasi, 2010:178;
Yudelson, 1999; Gustavo, 2013; Kim ve dig.,
2005; Morrison, 1998

Karliligr artirabilmek igin pazarlama
biit¢esini artirma (30)

Blythe, 2005:25; Kotler ve dig., 1999:20; Eren,
2003:114; Jonas ve Richardson, 2007; Shaw ve
Jones, 2005; Altumsik ve dig., 2012a:20; Radisic
ve dig., 2010; Yudelson, 1999; Bowie ve Bulttle,
2004:11; Gustavo, 2013

Sosyal Pazarlama Anlayisi

Isletmedeki her calisamin gdrevini
yerine getirirken sosyal sorumluluk
bilinci ile hareket etmesi (4a)

Kotler ve Zaltman, 1971; Evans ve dig., 2012;
Maibach, 2003; Andreasen, 1994; MacFadyen ve
dig., 1999; Bayin ve Akbulut, 2012; Blythe,
2005:6; Kotler ve dig., 1999:39;

Miisterilerin  toplumsal  kaygilarini
degerli gorme, iriin ve hizmetlerin
tiretiminde bu kaygilar dogrultusunda
hareket etme (4b)

Andreasen, 1994; Kotler ve Zaltman, 1971;
Maibach, 2003; Lefebvre ve Flora, 1988; Bayin
ve Akbulut, 2012; Evans ve dig., 2012; Blythe,
2005:6; Kotler ve dig., 1999:39

Miisteri ile iletigimi siirekli kilarak

Lefebvre ve Flora, 1988; Maibach, 2003; Kotler
ve Zaltman, 1971; Andreasen, 1994; MacFadyen

miisterilerde  davramis  degisikligi | ve dig., 1999; Evans ve dig., 2012; Keelson,
olusturmaya ¢aligsma (4¢) 2012; Perreault ve dig., 2013:22; Schiffman ve
dig., 2010:15
. .| Kotler ve Zaltman, 1971; Blythe, 2005:6;
Ml.lste.“ler ta.ra.ﬁndan tercih Andreasen, 1994; Maibach, 2003; MacFadyen ve
edilebilmek icin pazarlama

faaliyetlerinde toplumsal konulara ve
temalara yer verme (4d)

dig., 1999; Perreault ve dig., 2013:22; Bayimn ve
Akbulut, 2012; Evans ve dig., 2012; Kotler ve
dig., 1999:39

Miisteri istek ve ihtiyacglartyla birlikte
toplumsal kaygi ve ¢ikarlart da
dikkate alarak {irlin ve hizmet iiretme
(4e)

Andreasen, 1994; Tosun ve dig., 2008; Kotler ve
Zaltman, 1971; Maibach, 2003; MacFadyen ve
dig., 1999; Lefebvre ve Flora, 1988; Baymn ve
Akbulut, 2012; Keelson, 2012; Kotler ve dig.,
1999:39; Kaya, 2010:320

Tolumsal kaygilarin  giderilmesine
yonelik caligmalarla miisteri
memnuniyeti saglamaya calisma (4f)

Tosun ve dig., 2008; Perreault ve dig., 2013:22;
Andreasen, 1994; Kotler ve Zaltman, 1971,
Maibach, 2003; MacFadyen ve dig.,, 1999;
Lefebvre ve Flora, 1988; Keelson, 2012

Toplumsal ve sosyal vyarar igin
tilketicilerde ~ davranis  degisikligi
olusturmaya yonelik ¢aligmalar (4g)

Kotler ve Zaltman, 1971; Lefebvre ve Flora,
1988; Maibach, 2003; Andreasen, 1994; Bayin ve
Akbulut, 2012; Perreault ve dig., 2013:22; Evans
ve dig., 2012

Toplumsal kaygilarin giderilmesinde
rakiplerden daha iyi c¢alismalar
yaparak miisteri sadakati olugturmaya
calisma (4h)

Andreasen, 1994; Tosun ve dig., 2008; Kotler ve
Zaltman, 1971; Kotler ve dig., 1999:39; Perreault
ve dig., 2013:23; Maibach, 2003; Evans ve dig.,
2012; Keelson, 2012; Schiffman ve dig., 2010:15;
Kaya, 2010:320

Isletme faaliyetlerinde toplumsal
yararlar1 onceleyerek karlilig1 ikinci
planda tutma (41)

Kotler ve Zaltman, 1971; Lefebvre ve Flora,
1988; Andreasen, 1994; Baym ve Akbulut, 2012;
Evans ve dig., 2012; Blythe, 2005:6; Keelson,
2012; Perreault ve dig., 2013:23; Schiffman ve
dig., 2010:15

Sadece hedef pazarm degil uzun
donemde tiim insanlara fayda

Maibach, 2003; Tosun ve dig., 2008; Lefebvre ve
Flora, 1988; Evans ve dig., 2012; Perreault ve
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saglayacak veya zarar vermeyecek | dig., 2013:23; Kotler ve Zaltman, 1971;
iirtin ve hizmetler sunma (41) MacFadyen ve dig., 1999; Keelson, 2012; Kotler
ve dig., 1999:39; Schiffman ve dig., 2010:15

Kotler ve Zaltman, 1971; Lefebvre ve Flora,
Karliligi artirabilmek i¢in sosyal | 1988; Andreasen, 1994; Maibach, 2003;
konularda daha fazla sorumluluk | MacFadyen ve dig., 1999; Bayin ve Akbulut,
tistlenme (4j) 2012; Blythe, 2005:6; Kotler ve dig., 1999:39;
Schiffman ve dig., 2010:15

Literatiirde pazarlama anlayislar1 arasindaki farkliliklar1 incelemeye yonelik
ortaya konulan sonuglar, pazarlama anlayisinin gelisim donemleri ve bu donemlere
iligkin diisiince tarzlar1 dikkate alinarak otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin
nasil degerlendirilecegi turizm ve pazarlama alaninda uzman iki akademisyenle
gortigiilerek  yeniden diizenlenmistir. Yapilan diizenlemeler sonucunda, otel
isletmeleri yoneticilerin pazarlama anlayislarini belirlemeye, dolayisiyla pazarlamaya
iligkin diisiince tarzlar1 arasindaki farkliliklari incelemeye yonelik alt1 boyut ve herbir
boyutu iiriin ve liretim anlayisi, satig anlayisi, pazarlama anlayist ve sosyal pazarlama
anlayis1 agisindan farkli kilan ti¢ belirgin 6zelligi iceren bir yap1 ortaya ¢ikmustir.
Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarindaki farkliliklar1 degerlendirebilmek
amactyla ortaya konulan yapinin olusturulmasinda pazarlamanin dénemleri
arasindaki disiince farkliliklarint  belirleyen ifadelerden bircogu belirtilen
aragtirmalardan yapilan cikarimlar yoluyla elde edilmistir. Ornegin; Kotler ve
digerleri (1999:19) pazarlama anlayisini, “hedef pazarin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve bu istek ve ihtiyaclarin rakiplerden daha etkili ve verimli bir sekilde
karsilanmas1  yoluyla  organizasyonel = amaclarin  basarilmasi”  seklinde
tanimlamiglardir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak pazarlama anlayisini iiretim ve iiriin
anlayisindan ve satis anlayisindan farklilagtiran bir ifade olarak “Hedef pazar
belirleyerek hedef pazarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmet sunma
(3b)” seklinde bir ¢ikariminda bulunulmustur. Bu baglamda, Tablo 3.3’te otel
isletmelerinin pazarlama anlayiglarinin  degerlendirildigi  boyutlar, pazarlama
anlayisina iliskin donemler ve bu donemleri ifade eden diisiince tarzlar

gosterilmektedir.
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Tablo 3.3. Pazarlama Anlayislarinin Degerlendirilecegi Boyutlar, Pazarlama Anlayisina iliskin Dénemler ve Bu Dénemleri Ifade Eden

Diisiince Tarzlar1

Boyutlar

Diisiince Tarzlan ve Diisiince Tarzlarim Ortaya Koymaya Yonelik ifadeler

Uriin ve Uretim Anlayist

Satis Anlayisi

Modern Pazarlama Anlayisi

Sosyal Pazarlama Anlayis1

Pazar arastirmas1 yapmama

(19)

Yoneticilerin begeni ve

Nadiren pazar arastirmasi

yapma (1g-3a)

Uretilen iiriin ve

Diizenli pazar arastirmalari

yapma (3a)

Diizenli pazar arastirmalari

yapma (3a)

Miisteri istek ve ihtiyaglariyla

Uriin ve tercihleri dogrultusunda Ure?llen run ve lsl?tme P ?htlkam hizmetlerin M%Sten istek ve 1}1 tlyaglfm Uzun dénemde birlikte toplumsal kayg1 ve
S . - . . . hizmetlerin dogrultusunda  {iriin  ve dogrultusunda iiriin ve hizmet .

Yen_l Uru_n ve hizmeti iirlin ve hizmet geligtirme satilmasinda kritik | hizmet gelistirme (20) satilmasinin iiretme (3b) topluma ve gevreye | cikarlari da dikkate alarak
hlzmetm iiretme.kz (1d) nokta uygun teknik ve temelinde mﬁsteri zarar olmaygn rlin | jiriin ve hizmet iiretme (4€)
gelisimi satmak icin ' . yontemlerin ' 1stek‘ve ihtiyaglari Hedef pazar belirleyerek hedef ve h.lzmet.lerln Sadece hedef pazarin degil

yeterlidir Tek tip iiriin ve hizmet kullanimasidir Pazarda en ¢ok tercih | dqgrultuspnda azarm istek ve ihtivaclar: iiretilmesi uzun donemde tiim insanlara
tireterek tiim pazara yonelik edilen iiriin ve hizmetleri [tiretilmeleri vardir| PaZ > Tityag a fayda saglayacak veya zarar
o . dogrultusunda iiriin ve hizmet o .
tiriin sunumu (1c) iretme (2e) sunma (3b) vermeyecek {iriin ve hizmetler
sunma (4i)
Misteri urun ve hizmeti Uriin ve hizmeti satabilmek - . . R . C
satin almak i¢in icin iiriin satisa hazir hale Uriin ve hizmet, liretilmeye Urlin ve hizmetin {iretiminden
isletmemize gelmeli ve il dikten Son$ra miisteri ile baglanmadan 6nce miisterilerle once miisterilerle iletisim
bizimle iletisim kurmalidir ﬁe . (2c)$ iletisim kurma (3¢) Miisterilerle kurma (3c)
(11) $ Satis 6ncesinden iletisimin siirekli
Miisterilerle | Miisteri iletisimi yerine .| Miisterinin iiriin ve hizmete baslayip satis | Miisterinin {irin ve hizmete kilarak miisterilerin | Miisterinin iiriin ve hizmete
. . S - A Satigin gerceklesmesi| ... °. e B g s . B e .
Miisteri iletigim dagitim kanali iliskilerine . > .| iliskin geri bildirimini sonrasinda da | iliskin geri bildirimlerini tiiketim iliskin geri bildirimlerini
o ee . . ile son bulan miisteri | .. .. ..
iletisimi kurmaya 6nem verme (1b) letisimi Onemsememe (2a) devam eden 6nemseme (3d) davraniglarinda 6nemseme (3d)
gerek yoktur 5 stirekli miisteri | Miisteri ile iletisimi sitirekli toplumsal kaygilarin
Satisin serceklesmesi il Satisin eerceklesmesi ile iletisimi kilarak iiriin ve hizmete gozetilmesini Miisteri ile iletigimi siirekli
mii ierigili Qkisin? mii ierigili (i(isin? yonelik diisiincelerini ve saglamaya ¢alisma | kilarak miigterilerde davranig
Son?an dlmsla (le, 2b) sonslan d1m$1a (le, 2b) gelecekteki istek ve degisikligi olusturmaya
! ' beklentilerini siirekli olarak calisma (4c)
izleme (3e)
Pazarlama Uretilen iiriin ve hizmetlerin
Pazarlama faalivetleri faalivetleri tutundurulmasina yonelik Toplumsal ve sosyal yarar igin
Pazarlama ¢abas! iiriiniin . il ekl / Y Taallyetiert, reklam ve promosyon Isletmenin, tilketicilerde davranig
kendisidir (1a) Pazarlama faaliyetleri| reklam ve/veya miisteri istek ve faalivetlerini de icine al isterileri desisiklizi olust Snclik
- o2 yetlerini de igine alan miisterilerin egisikligi olusturmaya yoneli
Pazarlama sezona bagli olarak | promosyonla siirlidir (21) ihtiyaglarmimn
Pazarlama . - o . e konumlandirma ve markalama | toplumsal kaygilarmni calismalar (4Q)
faalivetlerinin faaliyetlerin degismektedir, reklam| tespitinden ahgmalar yiiriitme (3f) d Snelik
y caligmalar yiiriitme gidermeye yoneli
e gerek Ve promosyon - — baslayip satin - e — -
kapsam duymama ¢aligmalarini Pazarlama faaliyetlerinin alma sonrasinda | Pazarlamayu {iriin ve hizmetin faa“yetle”m de Ml..lste.rller ta.ra.flndan tercih
Miisteri bulma gabas1 kapsamaktadir sezona bagh olarak da devam eden | iiretiminden baslayip tiiketim igeren pazarlama edilebilmek igin pazarlama

i¢inde olmama (1f)

gerceklestirilmesi (lirlin
varsa pazarlama faaliyeti
var {irlin yoksa pazarlama

tiim faaliyetleri
kapsamaktadir

sonrasl iliskileri de igeren bir
biitiin olarak gorme (39)

caligsmalari

faaliyetlerinde toplumsal
konulara ve temalara yer
verme (4d)
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Pazarlama faaliyeti olarak
tirlin iiretmek yeterlidir (1e)

faaliyeti yok) (2f)

Uriin iiretildikten sonra
baglar ve tiriiniin
satilmasiyla sona erer (2h)

Uriin ve hizmetin
iiretiminden once baglar satig
sonrasi da devam eder (3h)

Uriin ve hizmetin
tiretiminden Once baglar satig
sonrasi da devam eder (3h)

Miisteri sikayetlerini

Yalnizca isletme i¢in karlt

Miisteri sikayetlerini degerli
gbrme ve lirlin ve hizmetlerin

Miisterilerin toplumsal
kaygilarini degerli gorme,
tirlin ve hizmetlerin

Miisteri . miisterilerin sikayetlerine Pazarlama gelistirilmesinde miisteri Lo
e onemsememe (1h) . . o R . tiretiminde bu kaygilar
ihtiyaci 6nem verme (29) miigteri sikayetleri dogrultusunda Miisterileri -
Sy T - dogrultusunda hareket etme
giderildigi memnuniyeti hareket etme (31) memnun eden (4b)
,em Miisteri memnuniyeti| Miisterinin ihtiya¢ duydugu gsasina Qayah bir ey le.r tum toplum
isletmenin . . g . ’ faaliyettir. Amag T oy i¢in iyi Tolumsal kaygilarin
.. . g e . aranmaz 6nemli olan | iirlin ve hizmeti satin Miisterinin istek ve ihtiyag - S . .
Miisteri kendisine Miisterinin Uiriin ve hizmetten] = . " """ satig sonrasinda daj e . . olmayabilir. giderilmesine yonelik
R o miisterinin tirlin ve | almasini kolaylastiran . duydugu tirtin ve hizmetleri . A
memnuniyeti sunmus memnuniyetinin dikkate . . miigteri . Dolayisiyla miigteri | galigmalarla misteri
S .y | hizmeti satin almas1 | reklam ve promosyon - . . | ireterek onu memnun etmeye A PP
oldugu tirtin | alinmasina gerek yoktur (1)) e e Do memnuniyetini - memnuniyeti ile memnuniyeti saglamaya
ve bedelini 6demesidif ¢aligmalarini yeterli gorme - caligma (3i)
ve i) saglamaya toplumsal faydalar | ¢aligma (4f)
hizmetler - — oyl listeri —— Ortlistiiril
etlerde Rakiplerden daha iyi bdylece jnustert Miisterinin istek ve ortusturu'meye Toplumsal kaygilarin
n memnun - . sadakati o . caligtimalidir T . .
Rakip firmalardan daha iyi reklam ve promosyon ihtiyaglarini rakip firmalardan giderilmesinde rakiplerden
olmalidir e . N . . olusturmaktir A ..
iiriin ve hizmet tiretmeyi caligmalar1 yaparak misteri daha iyi kargilayarak daha iyi ¢aligmalar yaparak
yeterli gorme (1K) sadakati saglamaya caligma sadakatini saglamaya calisma miisteri sadakati olugturmaya
(2)) (3]) galigma (4h)
P Yalniz satig ve pazarlama Isletmedeki her ¢aliganin Isletmedeki her ¢aliganin
Uretim departmaninin : AR L IR L
S departmanindaki Pazarlama gOrevini yerine getirirken gorevini yerine getirirken
caligmalarini yeterli gorme . . S
Ureti (1i) Pazarlama ya da satig| elemanlarin ¢aligmalarini departmani miisteri odakli hareket etmesi pazarlama sosyal sorumluluk bilinci ile
retim departmani yeterli gorme (20) bulunmaktadir. | (3K) . . hareket etmesi (4a)
boliimii T ~ faaliyetleri
L Departmanlar arasinda bulunmaktadir. Ihtiyag oldugunda Pazarlama . . o .
Toplam igerisinde o - . oo - . Departmanlar arasi siirekli isletmenin tim Departmanlar arasi siirekli
. . . | oldukga smirl bilgi Pazarlama faaliyetleri| departmanlar arasi bilgi faaliyetleri S - e ..
isletme ¢abasi | gergeklestiri .. .. . L bilgi aligverisi vardir (31) departmanlari bilgi aligverisi vardir (3)
len aligverisi vardir (1m) pazarlama ya da satig| aligverisi vardir (21) isletmenin tiim tarafindan
faaliyetler | Uriinlerin satisindan firetim | ScPartmant tarafindan) - Pazarlama faaliyetlerini departmanlart | o . 1ama faaliyetlerini desteklenmektedir | Pazarlama faaliyetlerini
e e . gerceklestirilmektedir| sadece satig ve pazarlama tarafindan . RSO . . O .
boliimiinii sorumlu gérme ) . | isletmedeki tiim boliimlerin isletmedeki tiim boliimlerin
: departmaninin isi olarak desteklenmektedir| .7 i . N
(1i) s isi olarak gorme (3m) isi olarak gorme (3m)
gbrme (2m)
Reklam. bromosvon ve Uzun donemde karliligt
Uriin ve hizmetlerin im, P Sy artirmaya y6nelik Isletme faaliyetlerinde
. L - fiyat indirimleri ile kisa
iiretilmesinin karlilig1 M < konumlandirma ve toplumsal yararlari
Daha fazla - . - . . . dénemde karlilig1 artirict . . . o . . . .
{iriin ve saglamada yeterli olacagini Urlin ve hizmetin eylemler gergeklestirme Uriin ve hizmeti| markalama gibi driin Isletmenin onceleyerek karlilig1 ikinci
hizmet diigiinme (1e) fiyatim diisiirerek ya (2K) konumlandirarak,| tutundurma faaliyetleri karliligindan planda tutma (41)
Karhhga Gireterek da mevsimsel markalama gergeklestirme (3f) ziyade hedef kitle
yaklasim Kisa vadede Pazarlama  faaliyetlerine promosyonlarla Kisa donemde karlih@i | calismalariile | Uzun vade deplanl ve toplumun Uzun vade deplanlt
Karliha: iliskin herhangi bir | kisa vadede karlilig1 | artirmaya yonelik planlar uzun vadede pazarlama caligmalari yararinin pazarlama ¢alismalari
a mrmga planlama yapmama (1f) artirma artirma gelistirme (2d) karlihigi artirma | gergeklestirme (3n) gozetilmesi gergeklestirme (3n)

Karlilig1 artirabilmek i¢in
dagitim kanallar1 odakli

caligmalar yapma (1b)

Karlilig1 artirabilmek igin
agresif satiglara (hard-sell)
yonelme (2n)

Karliligr artirabilmek igin
pazarlama biit¢esini artirma

(30)

Karlilig1 artirabilmek igin
sosyal konularda daha fazla
sorumluluk {istlenme (4;)
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Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin degerlendirilecegi boyutlar,
pazarlama anlayisina iliskin donemler ve bu donemleri ifade eden diisiince tarzlarinin
belirlenmesinin ardindan arastirmanin uygulama alaninda yer alan otel isletmelerinin
sahip olduklar1 pazarlama anlayisin1 incelemek amaciyla pazarlama ve turizm
alaninda uzman ti¢ akademisyenin goriisiine basvurularak yoneticilere yoneltilecek
soru formu olusturulmustur. Otel igletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayigini
incelemek amaciyla yoneticilere yoneltilecek sorular, uzman goriisleri dogrultusunda

asagidaki gibi diizenlenmistir.

Soru 1. Pazarlama faaliyetleri acisindan isletmenizde yeni bir {iriin ve

hizmetin gelisimi siirecini nasil tanimlarsiniz?

Soru 2. Miisterilerinizle hangi amag¢ ve siklikla iletisim kurarsiniz? Miisteri

iletisim siirecine iligkin bilgi verebilir misiniz?

Soru 3. Isletmenizde gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi

verebilir misiniz?

Soru 4. Isletmenizde miisteri memnuniyetine yonelik ¢alismalar var m1? Bu
calismalar1 miisteri sikayetlerinin yonetimi ve miisteri sadakati agisindan

degerlendirebilir misiniz?

Soru 5. [Isletmenizde pazarlama faaliyetleri hangi departmanin
sorumlulugunda gerceklestirilmektedir? Bu faaliyetlerde, diger ¢alisanlarin ve diger

departmanlarin rolii hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Soru 6. isletmenin karliligini artirabilmek igin yapmus oldugunuz pazarlama

calismalar1 hakkinda bilgi verebilir misiniz?

3.5.2. Otel Isletmelerinin Isbirlik¢i Pazarlamaya Yaklasimlarim Ol¢meye

Yonelik Soru Formunun Olusturulmasi

Otel isletmelerinin  isbirlikgi pazarlamaya yonelik yaklagimlarini
degerlendirebilmek amaciyla yoneticilere yoneltilecek sorularin olusturulmasinda
kapsamli literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, otel

isletmelerinde pazarlama isbirliklerini inceleyen {i¢ arastirmaya (Dieke ve



147

Karamustafa, 2000; Fyall ve Spyriadis, 2003; Yolal ve Emeksiz, 2007) ulasilmistir.
Ancak bu arastirmalarda, otel isletmeleri arasinda igbirlik¢i pazarlamanin kavramsal
acidan ele alindigi, otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine nasil yaklastiklarini
incelemeye yonelik herhangi bir degerlendirme veya 6l¢iim aracinin kullanilmadigi
goriilmistiir. Dolayistyla otel isletmelerinin igbirlik¢i pazarlama egilimlerini
incelemek igin turizm isletmeleri arasinda pazarlama igbirliklerinin boyutlarini igeren
bir soru formunun olusturulmasina ihtiyag duyulmustur. Yapilan literatiir
taramasinda, Wang ve digerlerinin (2013) turizm isletmelerini isbirlik¢i pazarlamaya
yonelten boyutlari; strateji odakli, 6grenme odakli ve islem maliyeti odakli faktorler
olarak ii¢ boyut altinda ifade ettikleri goriilmistiir. Naipaul ve digerleri (2009) ise
yapmis olduklar1 ¢alismada, turizm isletmelerini pazarlama isbirlikleri olusturmaya
tesvik eden faktorleri strateji odakli, 6grenme odakli ve islem maliyeti odakli
faktorler olarak belirlemislerdir. Wang ve Xiang (2007) turizm isletmelerini
pazarlama igbirlikleri icin motive eden faktorleri strateji odakli, orglitsel 6grenme
odakli ve sosyal sermaye odakli faktorler seklinde ifade etmislerdir. Wang ve
Fesenmaier (2007) ise bu faktorlere ek olarak kiimelenme ve sosyal sermaye
olusturma faktorlerinin de turizm isletmelerini pazarlama isbirlikleri olusturmaya
tesvik ettigini belirtmislerdir. Yapilan kapsamli literatiir taramasinda turizm
isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerini tesvik eden faktorlere iligkin elde edilen

sonuglar ayrintili bir sekilde Tablo 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Turizm Isletmeleri Arasinda Pazarlama Isbirliklerini Tesvik Eden
Faktorler

Pazarlama isbirliklerini tesvik eden

faktorler Arastirmacilar

Marka ve imaj gelistirme (1a)

Wang ve Fesenmaier, 2007; Fyall ve Spyriadis, 2003;
Naipaul ve dig., 2009; Wang ve Xiang, 2007; d’Angella ve
Go, 2009; Fyall ve Garrod, 2005:261; Fyall ve dig., 2001;

Uluslararasi pazarlara hizli bir
sekilde erisme (1b)

Fyall ve Spyriadis, 2003; Khattab, 2012; Naipaul ve dig.,
2009; Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve Garrod, 2005:260;
Pinto ve Kastenholz, 2011; Fyall ve dig., 2001,

Ekonomik, sosyal ve politik
riskleri azaltma (1c)

Strateji odakh

Fyall ve Spyriadis, 2003; Khattab, 2012; Naipaul ve dig.,
2009; Fyall ve dig., 2000; Fyall ve dig., 2001; Jamal ve
Getz, 1995; Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve Garrod,
2005:261;

Uriin portfoyiinii genisletme
(1d)

Wang ve Fesenmaier, 2007; Fyall ve Garrod, 2005:96;
Naipaul ve dig., 2009; Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve dig.,
2001;

Yeni iirlin geligtirme (1e)

Naipaul ve dig., 2009; Fyall ve Garrod, 2005:97; Wang ve
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dig., 2013; Fyall ve dig., 2003; Pinto ve Kastenholz, 2011;

Destekleyici liriin ve hizmetler
sunma (1f)

Naipaul ve dig., 2009; Fyall ve dig., 2000; Fyall ve Garrod,
2005:97; Fyall ve dig., 2003; Fyall ve dig., 2001;

Pazar boliimlerine odaklanma

(19)

Wang ve Fesenmaier, 2007; Naipaul ve dig., 2009;
Augustyn ve Knowles, 2000; Pinto ve Kastenholz, 2011;
Fyall ve Garrod, 2005:96; d’ Angella ve Go, 2009;

Isletmeler arasi karsilikli
bagimlilik (1h)

Palmer ve Bejou, 1995; Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve
Garrod, 2005:142; d’Angella ve Go, 2009; Baggio, 2011;
Fyall ve dig., 2001;

Kaynak bagimliligini azaltma

)

Wang ve Xiang, 2007; Naipaul ve dig., 2009; Wang ve
dig., 2013; Selin ve Beason, 1991; Wang ve Xiang, 2007;
Fyall ve Garrod, 2005:145;

Rekabetin siddetini azaltma

(1)

Selin ve Chavez, 1995; Wang ve Fesenmaier, 2007; Wang
ve dig., 2013; Selin ve Beason, 1991; Jamal ve Getz, 1995;
Wang ve Xiang, 2007; Bramwell ve Lane, 1999; Baggio,
2011;

[leri teknolojili rezervasyon
sistemleri geligtirme (1j)

Augustyn ve Knowles, 2000; Fyall ve Spyriadis, 2003;
Khattab, 2012; Naipaul ve dig., 2009; Fyall ve Garrod,
2005:12; Baggio, 2011; Fyall ve dig., 2001;

Isbirlik¢i isletmenin amaglarini
anlama (1K)

Selin ve Myers, 1998; Selin ve Beason, 1991; Fyall ve
Garrod, 2005:146; d’Angella ve Go, 2009; Baggio, 2011;
Fyall ve dig., 2001;

Problem ¢ézme yeteneklerini
gelistirme (2a)

Wang ve Fesenmaier, 2007; Naipaul ve dig., 2009; Wang
ve dig., 2013; Fyall ve Spyriadis, 2003; Wang ve Xiang,
2007; Fyall ve Garrod, 2005:189;

Uzman yeteneklerinden
faydalanma (2b)

Wang ve Fesenmaier, 2007; Naipaul ve dig., 2009; Wang
ve dig., 2013; Fyall ve Spyriadis, 2003; Fyall ve Garrod,
2005:189; Bramwell ve Lane, 1999;

Inovasyon yeteneklerinden
faydalanma (2c)

Wang ve Fesenmaier, 2007; Naipaul ve dig., 2009; Wang
ve dig., 2013; Fyall ve Spyriadis, 2003; Fyall ve Garrod,
2005:189; Bramwell ve Lane, 1999;

= .\ oo Wang ve Fesenmaier, 2007; Fyall ve Spyriadis, 2003;
2 Kzrétlk pazar bilgilerine ulasma Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve Garrod, 2005:189;
= (2d) Bramwell ve Lane, 1999;
§ Augustyn ve Knowles, 2000; Selin ve Myers, 1998; Wang
»eh ve dig., 2013; Fyall ve dig., 2000; Fyall ve Spyriadis, 2003;
©© | Pazar arastirmalari yapma (2€) | \yane"Ve Xiang, 2007; d’Angella ve Go, 2009: Fyall ve
dig., 2001;
Wang ve dig., 2013; Palmer ve Bejou, 1995; Selin ve
Bilgi, teknoloji ve fikir Myers, 1998; Fyall ve Spyriadis, 2003; Yolal ve Emeksiz,
paylasimi yoluyla 6grenme (2f) | 2007; Wang, 2008; Bramwell ve Lane, 1999; Fyall ve dig.,
2001;
Personelle yonelélf egl?m . Augustyn ve Knowles, 2000; Wang ve Xiang, 2007; Fyall
E)ngsgram arinin GUzenienmest 1 ve Garrod, 2005:190; Bramwell ve Lane, 1999;
. .. Fyall ve Spyriadis, 2003; Fyall ve dig., 2001; Yolal ve
(Fgg;lam maliyetlerini azaltma Emeksiz, 2007; Wang ve Xiang, 2007; Wang, 2008; Pinto
2 ve Kastenholz, 2011; d’Angella ve Go, 2009;
3 Pazarlama malivetlerini Wang ve dig., 2013; Fyall ve dig., 2001; Yolal ve Emeksiz,
° : 3b) y 2007; Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve Garrod, 2005:147;
g | baylasma ( Fyall ve dig., 2001;
= Wang ve Xiang, 2007; Khattab, 2012; Palmer ve Bejou,
E Islem maliyetlerini azaltma 1995; Fyall ve Spyriadis, 2003; Selin ve Beason, 1991;
E (3¢c) Wang ve Xiang, 2007; Pinto ve Kastenholz, 2011; Fyall ve
= Garrod, 2005:147,

Teknolojik yatirim
maliyetlerini azaltma (3d)

Augustyn ve Knowles, 2000; Fyall ve Spyriadis, 2003;
Fyall ve dig., 2001; Yolal ve Emeksiz, 2007; Wang ve
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Xiang, 2007; Fyall ve Garrod, 2005:147; Bramwell ve
Lane, 1999;

Turistlere yonelik bilgilendirme
yayinlari yapma (3e)

Selin ve Myers, 1998; Fyall ve Spyriadis, 2003; Wang ve
Xiang, 2007; d’Angella ve Go, 2009; Bramwell ve Lane,
1999;

Ortak brosiir ve haritalar basma
3f)

Selin ve Myers, 1998; Fyall ve Spyriadis, 2003; Wang ve
Xiang, 2007;

Ortak web sitesi tasarlama ve
kullanma (39)

Augustyn ve Knowles, 2000; Dieke ve Karamustafa, 2000;
Yolal ve Emeksiz, 2007; Fyall ve dig., 2001; Fyall ve
Spyriadis, 2003; Wang ve Xiang, 2007;

Isletmeler arasinda baglant1 ve
iletisim agim gii¢lendirme (4a)

Fyall ve dig., 2012; Yolal ve Emeksiz, 2007; Selin ve
Beason, 1991; Wang ve Xiang, 2007; Wang, 2008;
d’Angella ve Go, 2009; Graci, 2013;

Miisteri veri tabani olusturma

(4b)

Selin ve Myers, 1998; Augustyn ve Knowles, 2000; Fyall
ve Spyriadis, 2003; Yolal ve Emeksiz, 2007; Graci, 2013;

yiiriitme (5d)

e Fyall ve dig., 2001;
= Ortak bir destinasyon Selin ve Myers, 1998; Fyall ve Garrod, 2005:285; Vernon
° pazarlama plam geligtirme (4¢) | ve dig., 2005; d’Angella ve Go, 2009; Graci, 2013;
E Isletmelere ortak bir vizyon Selin ve Myers, 1998; Fyall ve dig., 2001; Wang ve Xiang,
% kazandirma (4d) 2007; Fyall ve Garrod, 2005:287;
E Naipaul ve dig., 2009; Fyall ve dig., 2001; Fyall ve
v Destinasyon rekabet¢iligi Spyriadis, 2003; Jamal ve Getz, 1995; Fyall ve Garrod,
artirma (4e€) 2005:287; d’Angella ve Go, 2009; Bramwell ve Lane,
1999; Graci, 2013;
. . Fyall ve dig., 2001; Fyall ve Spyriadis, 2003; Yolal ve
E;galtﬁ{lllarguarma erisim Emeksiz, 2007; Wang ve Xiang, 2007; Fyall ve Garrod,
yig 2005:289; d’Angella ve Go, 2009;
Toplumda giiven olusturma Wang ve Fesenmaier, 2007; Selin ve Beason, 1991; Wang
= (5a) ve Xiang, 2007; Fyall ve Garrod, 2005:289;
= Selin ve Myers, 1998; Fyall ve dig., 2000; Graci, 2013;
% i Dogal kaynaklar1 korunma (5b) | Hall, 1999; Jamal ve Getz, 1995; Fyall ve Garrod,
§ = 2005:289; Vernon ve dig., 2005; d’ Angella ve Go, 2009;
- ° | Naipaul ve dig., 2009; Vernon ve dig., 2005; d’Angella ve
S | Istihdam destekleme (5c) Go, 2009 Graci, 2013 Fyall ve dig., 2001;
3 Halkla iliskiler faaliyetleri Wang, 2008; Fyall ve Garrod, 2005:291; Fyall ve dig.,

2001; Emir, 2010:85;

Yapilan literatlir taramasi

sonucunda, turizm igletmelerini pazarlama

igbirlikleri olusturmaya tesvik eden faktorlerin strateji odakli, islem maliyeti odakls,
o0grenme odakli, kiime rekabet¢iligi odakli ve sosyal sorumluluk odakli olmak iizere
bes boyut altinda toplandigi ve bu boyutlari agiklayan otuz alti (36) ifadeli bir
yapmin Olustugu gorilmiistiir. Turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri
olusumunu agiklamaya yonelik ortaya konulan boyutlar ve ifadeler incelendiginde
ise ortaya konulan ifadelerin bazilarinin  diger boyutlar altinda da
degerlendirilebilecegi ya da bazi boyutlarin tamamen diger bir boyut altinda da yer
alabilecegi goriilmiistiir. Ornegin; 6grenme odakli boyut altinda yer alan “Kritik
pazar bilgilerine ulasma” maddesi ayni zamanda strateji odakli boyut altinda da

degerlendirilebilir. Ya da islem maliyeti boyutu ayni zamanda strateji odakli boyut
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igerisinde de degerlendirilebilir. Bu baglamda, turizm isletmeleri arasinda pazarlama
isbirliklerini tesvik eden boyutlarin ve bu boyutlar altinda yer alan ifadelerin yeniden

diizenlenmesi gerektigi anlasilmistir.

Literatiirden elde edilen bulgulardan yararlanilarak turizm isletmelerinde
pazarlama isbirliklerini agiklaya yonelik ortaya konulan boyutlar ve bu boyutlari
olusturan ifadelerin her biri, kapsami ve islevi géz 6niinde bulundurularak pazarlama
ve turizm alaninda uzman {i¢ akademisyenin goriisleri dogrultusunda yeniden
diizenlenmistir. Yapilan diizenlemeler sonucunda, turizm isletmelerini pazarlama
isbirlikleri olusturmaya tesvik eden bes (5) boyut yeniden diizenlenerek yedi (7)
boyuta ¢ikarilmig ve boyutlar1 agiklayan ifadeler otuz altidan (36) otuz bir (31)
maddeye indirgenmistir. Tablo 3.5’te turizm isletmeleri arasinda pazarlama
isbirliklerini tesvik eden faktorlere iliskin yeniden diizenlenen boyutlar ve bu

boyutlar altinda yer alan ifadeler gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Turizm isletmeleri Arasinda Pazarlama Isbirliklerini Tesvik Eden

Boyutlar ve Bu Boyutlar1 Olusturan Ifadeler

Yeni tiriin gelistirme (1¢)

Destekleyici tiriin ve hizmetler sunma (1f)

Uriin odakh -
Uriin portfoyiinii genisletme (1d)

[leri teknoloji rezervasyon sistemleri gelistirme (1j)

Pazar boliimlerine odaklanma (1g)

Uluslararas1 pazarlara hizl bir sekilde erisme (1b)

Kritik pazar bilgilerine ulasma (2d)

Pazar odakh Ekonomik, sosyal ve politik riskleri azaltma (1c)

Pazar arastirmalar1 yapma (2¢)

Dagitim kanallarina erigim kolayligi (4f)

Miisteri veri tabani olusturma (4b)

Kaynak bagimliligini azaltma (1h-11)

isletmeler aras iliskiler Rekabetin siddetini azaltma (11)

odakh Isbirlikgi isletmenin amaglarin1 anlama (1k)

Isletmeler arasinda baglant1 ve iletisim agim giiclendirme (4a)

Ogrenme odakh Problem ¢6zme yeteneklerini gelistirme (2a)
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Uzman yeteneklerinden faydalanma (2b)

Inovasyon yeteneklerinden faydalanma (2c)

Bilgi, teknoloji ve fikir paylagimi yoluyla 6grenme (2f)

Personele yonelik egitim programlarinin diizenlenmesi (29)

Reklam maliyetlerini azaltma (3a)

Teknolojik yatirim maliyetlerini azaltma (3d)

islem maliyeti odakh Turistlere yonelik bilgilendirme yayinlar1 yapma (3e)

Ortak brosiir ve haritalar basma (3f)

Ortak web sitesi tasarlama ve kullanma (3g)

Ortak bir destinasyon pazarlama plani gelistirme (4c)

Kiimelenme Isletmelere ortak bir vizyon kazandirma (4d)

Destinasyon rekabetgiligi artirma (4e)

Dogal kaynaklar1 korunma (5b)

Sosyal sorumluluk Isbirlikleri yoluyla istihdami destekleme (5¢)

Halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitme (5d)

Turizm isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerini tesvik eden boyutlarin ve
bu boyutlar1 olusturan ifadelerin belirlenmesinin ardindan pazarlama ve turizm
alaninda uzman ¢ akademisyenin goriisii dogrultusunda otel isletmeleri
yoneticilerine yoneltilecek soru formu olusturulmustur. Bu kapsamda, otel
isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yonelik egilimlerini degerlendirmek amaciyla

olusturulan sorular asagidaki gibidir.

Soru 1. Pazarlama faaliyetleriniz agisindan diger turizm isletmeleri ile olan

iligkilerinizi degerlendirebilir misiniz?

Soru 2. Bolu destinasyonundaki otel isletmelerinin pazarlama igbirlikleri

olusturarak destinasyonun rekabetciliginin artirilabilecegini diisiinliyor musunuz?

Soru 3. Faaliyet gosterdiginiz destinasyondaki otel igletmeleriyle pazarlama

isbirliklerini sosyal sorumluluk agisindan nasil degerlendiriyorsunuz?

Soru 4. Isletmeniz diger otel isletmeleri ile pazarlama isbirlikleri olusturarak

faaliyet gosterdigi pazarda daha etkin pazarlama ¢alismalar1 yapabilir mi?
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Soru 5. Isletmenizde yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde diger

otel isletmeleri ile igbirligi yapilabileceginizi diigiiniiyor musunuz?

Soru 6. Diger otel isletmeleri ile olusturulan pazarlama isbirliklersi,
calisanlarinizin tecriibelerini ve 68renme yeteneklerini artirabilme noktasinda etkin

bir ara¢ olabilir mi?

Soru 7. Diger otel isletmeleriyle yapilacak pazarlama isbirlikleri ile

isletmenizdeki pazarlama maliyetleri azaltilabilir mi?

3.6. Teorik Model

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarini ve isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklagimlarin1 incelemek amaciyla yapilan kapsamli literatiir taramasit sonucunda,
otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisini ortaya koyabilmek amaciyla
isletmelerde gerceklestirilen pazarlama uygulamalarinin alti boyut altinda ele
aliabilecegi kanaatine varilmistir. Bu boyutlar; isletmede bir iiriin ve hizmetin
geligtirilmesi, misteri iletisimi, pazarlama faaliyetlerinin kapsami, miisteri
memnuniyetine yonelik ¢alismalar, toplam isletme cabasi ve karliliga yaklagim
olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, isletmelerin bu boyutlarda sahip olduklar
pazarlama anlayis1 diizeyinin iiretim ve {irlin anlayisi, satis anlayisi, modern
pazarlama anlayis1 ve sosyal pazarlama anlayis1 olmak iizere dort asama agisindan
incelenebilecegi belirlenmistir. Otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklasimlarini inceleyebilmek amaciyla yapilan kapsamli literatiir taramasinda ise
isletmelerin pazarlama isbirliklerine yaklagimlarinin yedi boyut altinda ele alinmasi
gerektigi sonucuna varilmistir. Bu boyutlar; {irtin odakli faktorler, pazar odakl
faktorler, isletmeler arast mevcut iligkiler, islem maliyeti odakli faktorler, 6grenme
odakli faktorler, kiimelenme ve sosyal sorumluluk odakli faktorlerdir. Bu kapsamda,
yapilan literatiir taramas1 neticesinde arastirma modeli alt degigkenleri ile birlikte
yeniden ele alinmis ve teorik olarak yeniden dizayn edilmistir. Sekil 3.2°de literatiir

taramasi sonucunda ortaya ¢ikan teorik arastirma modeli gosterilmektedir.
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isbirlikei

aragtirmanin temel degiskeni olan pazarlama anlayigsinin dayandirildig alt degiskenler olarak ta ifade edilebilir.

Pazarlamaya
Yaklasim

Kesik ¢izgi ile sinirlandirilan kisim, otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin belirlenmesinde kullanilan boyutlar1 gostermektedir. Bu boyutlar,
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3.7. Pilot Calisma

Otel isletmeleri yoneticileri ile yapilacak gorlismeler oncesinde yoneticilere
yoneltilecek sorularin gegerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla uzmanlarin
onerileri dogrultusunda bir soru formu olusturulmustur. Olusturulan soru formunun
otel isletmelerinin pazarlama anlayislarini ve otel isletmelerinin igbirlik¢i pazarlama
yaklagimina yonelik egilimlerini ne Olgiide Olctiigiinii test etmek amaciyla pilot

calisma yapilmistir.

Pilot ¢alisma kapsaminda, Ak¢akoca destinasyonunda faaliyet gosteren dort
yildizl1 bir otel isletmesinin satig ve pazarlama miidiirii ile goriisme talep edilmistir.
Yoneticinin goriisme talebine olumlu yaklagsmasinin ardindan belirlenen giin ve
saatte isletmeye gidilerek yonetici ile gorlistilmistiir. Goriisme, yOneticinin dogal
calisma ortaminda gerceklestirilmis ve 40 dakika siirmiistiir. Yapilan goriisme
neticesinde, belirlenen sorularin otel isletmeleri yoneticilerinin pazarlama anlayisini
ve isletmelerin isbirlik¢i pazarlamaya yonelik egilimlerini ortaya koyabilecek igerige
sahip oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, sorularin yoneticilere yoneltilme
siirecinde, 6zellikle pazarlama anlayisina iligskin boyutlarin Slgiilmesinde, boyutlar
ifade eden degiskenlerin yoneticilere konusmanin akigi igerisinde hatirlatilmasi

gerektigi anlasilmistir.

3.8. Verilerin Toplanmasi

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarini ve igbirlik¢i pazarlama egilimlerini
incelemeye yonelik soru formlarinin olusturulmasinin ardindan arastirma verilerinin
toplanmasi siirecinde, Bolu ilinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli turizm igletme
belgeli otel isletmeleri ile irtibata gecilmistir. Konu kapsaminda bazi bilgiler
verilerek konuya iliskin olarak otel isletmelerinin genel miidiirleri ile miisait
olduklart bir zaman diliminde goriisme talep edilmistir. Destinasyondaki 15 otel
isletmesinden 13’{i goriisme talebine olumlu yaklasmislardir. Iki otel yoneticisi ise
goriisme talebini kabul etmemislerdir. Gorlisme talebine olumlu yaklasan 13 otel
yoneticisinden 5’i konunun igerigi bakimindan isletmenin satis ve pazarlama
sorumlusunun daha iyi bilgi verecegini ifade ederek, goériigme talebini satis ve
pazarlama yoneticilerine yonlendirmistir. Randevu alma isleminin ardindan

yoneticilerle alinan randevular bir giin 6ncesinden tekrar teyid edilmistir. Fakat
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tekrar teyid edilmesine ragmen 3 otel yoneticisi ve bir satis ve pazarlama yoneticisi

goriigme  glinlinde  otel  isletmesinde  olmadiklart  i¢in  goriismeler
gergeklestirilememistir. Bu yoneticilerle e-posta yoluyla tekrar iletisime gicilerek
goriisme talebi yenilenmistir. Bu talebe otel miidiirlerinden birisi ve satis ve
pazarlama miidiri olumlu yaklagmistir. Diger iki otel midiri ise miisait
olamayacaklarini belirtmistir. Bu kapsamda, alt1 otel isletmesinin genel midiirii ve
bes otel isletmesinin satis ve pazarlamadan sorumlu yoneticileri ile goriistilmiistiir.
Goriisme giinlinde planlandig1 zaman diliminden 6nce isletmeye gidilmis ve hazirlik
yapilmistir. Goriismeler, yoneticilerin ¢alisma ofislerinde veya otel lobilerinde, yani
yoneticilerin dogal c¢alisma ortamlarinda yiiz ylize miilakatlar seklinde
gerceklestirilmistir. Miilakatlar, yoneticilerden izin almak kosuluyla ses kayit cihazi
ile kayit altina alinmigtir. Tablo 3.6’da yoneticilerle yapilan goriismelere iligkin

bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Yoneticilerle Yapilan Goriismelere iliskin Bilgiler

Kurum Pozisyonu Tarih Yer Siire
Abant Palace Otel Satis ve Pazarlama Miidiirii | 11.03.2015 | Otel Lobisi 56 dk
Biiyiik Abant Otel Grup Satis Sorumlusu 11.03.2015 | Yonetici Ofisi | 48 dk
Gazelle Otel Otel Miidiirii 01.03.2015 | Otel Lobisi 69 dk
Termal Otel Satis ve Pazarlama Miidiirii | 25.03.2015 | Otel Lobisi 40 dk
Kaya Palazzo Otel Satig ve Pazarlama Miidiirii | 10.03.2015 | Yonetici Ofisi | 45 dk
Bolu Soylu Otel Satig Muiduri 10.03.2015 | Otel Lobisi 47 dk
Koroglu Otel Otel Miidiiri 26.03.2015 | Yonetici Ofisi | 21 dk
Kagmir Otel Otel Mudiirii 25.03.2015 | Yonetici Ofisi | 32 dk
1943 Tarihi Emniyet Oteli | Otel Miidiirii 24.03.2015 | Otel Lobisi 37 dk
GAYE Otel Otel Miidiiri 07.03.2015 | Yonetici Ofisi | 40 dk
Abant Kartal Yuvas: Otel | Otel Midiirii 26.03.2015 | Otel Lobisi 34 dk

3.8. Verilerin Analizi

Analiz, bir konuya iliskin verilen cevaplari gbz 6nlinde bulundurarak, ortak

tutum, diislince ve fikirlere dayali sonuclar ¢ikarmaktir (Bas ve dig., 2013:116).
Belirlenen arastirma amaglarina ulasmak igin elde edilen nitel veriler betimsel analiz
teknigi ile analiz edilmistir. Betimsel analiz tekniginde elde edilen veriler, daha

onceden belirlenen bagliklar ve boyutlar altinda 6zetlenir ve yorumlanir. Bu analiz
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tiriinde veri kaynaklarindan bazi alintilar yapmak aragtirmanin giivenilirligine katki
saglayabilir. Bu analizin amaci, ham haldeki verilerin okuyucularin anlayabilecegi ve
isterlerse kullanabilecegi bir sekle sokulmasidir (Altunisik ve dig., 2012b:324). Bu
amacla betimsel analiz tekniginde arastirmaci goriistiigii ya da gozlemlemis oldugu
bireylerin goriislerini ¢arpict bir bigimde yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara
sik stk yer verebilmektedir (Ozdemir, 2010). Arastirma verilerinin analizinde
betimsel analiz tekniginin tercih edilmesinin bir diger nedeni, betimsel analiz
tekniginin arastirmaciya yoneticilerin sorulara vermis oldugu yanitlarin otesinde
goriisme esnasindaki tavirlarini, jest ve mimiklerini ve konuya yaklagimlarini da
yorumlayabilme imkani sunmasidir. Sekil 3.3’te aragtirma verilerinin analizi siireci

gosterilmektedir.

Sekil 3.3. Arastirma Verilerinin Analizi Siireci

Elde Edilen Verilerin Dokiimante Edilmesi

A

Verilerin Soru Formlarinin Olusturulmasi Siirecinde Belirlenen Cergeveye
Gore Tasnif Edilmesi

A

Verilerin Hangi Kriterlere Gore Ele Alinacaginin Belirlenmesi

A 4 v
Otel Isletmelerinin Hangi Otel Isletmelerinin Pazarlama

Pazarlama Anlayisina Sahip Isbirliklerine Yaklagimlarinin
Olduklarimin Belirlenmesi Belirlenmesi

\/

Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislari {le isbirlikci Pazarlamaya Y&nelik
Yaklasimlar1 Arasindaki liskinin incelenmesi

Bu kapsamda, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmeleri
yoneticileri ile yapilan ve ses kayit cihazi ile kayit altina aliman goriismeler,
Microsoft Office Word formatinda yaziya gegirilmistir. Daha sonra dokiimante

edilen veriler, ayri ayri incelenerek soru formlarimin olusturulmasi esnasinda yapilan
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literatiir taramas1 sonucunda belirlenen yap1 gergevesinde analiz edilmistir. Analiz
gergevesinde, otel isletmelerinde pazarlama anlayisi alti boyut agisindan ele
alimmustir. Bu boyutlar; yeni iirin ve hizmet gelistirme, miisteri iletisimi, pazarlama
faaliyetlerinin kapsami, miisteri memnuniyeti, toplam isletme c¢abasi ve karliliga
yaklasim olarak belirlenmistir. Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglari, herbir
boyutu olusturan ii¢ degisken agisindan incelenmis ve yoneticinin {iretim ve iiriin
anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama anlayisi ve sosyal pazarlama anlayisindan
hangisine sahip olduklar1 bu degiskenler dogrultusunda belirlenmeye c¢aligilmistir.
Otel isletmelerinin igbirlik¢i pazarlama yaklasimina yonelik egilimleri ise literatiir
taramas1 sonucunda ortaya ¢ikan yedi boyut acgisindan analiz edilmistir. Bu boyutlar;
iriin odakli, pazar odakli, isletmeler arasi iliskiler odakli, 6grenme odakli, islem

maliyeti odakli, kiime rekabetciligi ve sosyal sorumluluk olarak belirlenmistir.

Arastirmanin nitel verileri arasindaki iliskileri inceleyebilmek i¢in capraz
tablolardan yararlanilmigtir. Bu kapsamda, oncelikle otel isletmelerinin pazarlama
anlayislart belirlenen alt1 faktor acisindan ayrintili bir sekilde incelenmistir. Daha
sonra otel isletmelerinin pazarlama anlayislariyla arastirmanin diger degiskenleri
arasindaki iligkilerin kurgulanabilmesi i¢in otel isletmelerinin genel anlamda sahip
olduklar1 pazarlama anlayist belirlenmistir. Otel isletmelerinin genel anlamda sahip
olduklar1 pazarlama anlayisinin belirlenmesinde, alti farkli boyut acisindan
degerlendirilen otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, (1) {iriin ve {liretim anlayisi,
(2) satig anlayisi, (3) modern pazarlama anlayis1 ve (4) sosyal pazarlama anlayisi
olarak dort kategoriye gore smiflandirilmistir. Otel isletmelerinin genel anlamda
hangi pazarlama anlayisina sahip olduklarinin belirlenmesinde alti boyuta iliskin
frekans degerlerinin aritmetik ortalamas: alinmistir.  Aritmetik ortalamalar
dogrultusunda, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislarina iliskin
ortaya ¢ikan bilesik serilerin basit serilere dontistiiriilerek kategorize edilmesinde,
kategoriler arasindaki siif araligt n-1/n (4-1/4=0,75) formiilii kullanilarak
belirlenmigtir. Tablo 3.7’de otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin

belirlenmesinde kullanilacak sinif araliklarma iliskin bilgiler gosterilmektedir.
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Tablo 3.7. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislarinin Belirlenmesinde
Kullanilacak Sinif Araliklar

Kategori Anlayis Derecelendirme araliklari
1 Uretim ve Uriin Anlayisi (1.00-1.74)
2 Satis Anlayist (1.75-2.49)
Modern Pazarlama
3 Anlayisi (2.50-3.24)
4 Sosyal Pazarlama Anlayisi (3.25-4.00)

Otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlari ise
1- Olumlu (v')

2- Olumsuz (X)

3- Fikri yok, () seklinde kodlanarak analiz edilmistir.

Bu kapsamda, oncelikle otel 6zellikleri ve yonetici 6zelliklerine gore otel
isletmelerinin pazarlama anlayislarinin farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Daha
sonra ise otel Ozellikleri ve yonetici Ozellikleri ile otel isletmelerinin igbirlikei
pazarlamaya yaklagimlart incelenmistir. Son olarak otel isletmelerinin pazarlama
anlayislart ile isbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlari arasindaki iliski belirlenen cergeve

dogrultusunda analiz edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR
4.1. Otel isletmelerine iliskin Bulgular

Arastirmanin uygulama alanin1 olusturan Bolu destinasyonunda turizm
isletme belgeli 3, 4 ve 5 yildizli toplam 15 otel isletmesi faaliyet gostermektedir.
Arastirma kapsaminda, 11 otel isletmesi yoneticisi ile goriisiilmiistiir. Bu kapsamda,
arastirmaya katilan otellerin isimleri; Abant Palace Otel, Biiyiik Abant Oteli, Gazelle
Otel, Bolu Termal Otel, Kaya Palazzo Otel, Bolu Soylu Otel, Kéroglu Otel, Kasmir
Otel, 1943 Tarihi Emniyet Oteli, Gaye Otel ve Abant Kartal Yuvas: Oteldir. Otel
isletmeleri, Ozelliklerine gore li¢ farkli agidan ele alinmislardir. Bunlar; otel
isletmelerinin yildiz sayilari, sahiplik durumlar1 ve isletmede satis ve pazarlama
departmanmnin  bulunup bulunmadigidir. Bu kapsamda, veri toplanan otel
isletmelerinin 3’1 bes yildizli, 3’t dort yildizli ve 5’1 ¢ yildizli otel isletmesidir.
Sahipligi bakimindan incelendiginde; otel isletmelerinden 8’i yerli sermayeli
bagimsiz isletme iken 3’{ yerli sermayeli zincir otel isletmesidir. Otel isletmelerinin
6’sinda satis ve pazarlama departmami bulunurken 5’inde satis ve pazarlama
departmani bulunmamaktadir. Satis ve pazarlama departmanina sahip olmayan otel

isletmeleri 3 yildizli otel isletmeleridir.

4.2. Otel Isletmeleri Yoneticilerine liskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda goriigiilen yoneticilerin 7’si erkek, 4’4 kadindir.
Yoneticilerin 3’ 30 ve alti1 yasta, 3’4 31-40 yas araliginda, 5’i ise 40 ve tlizeri
yastadir. Yoneticilerin uzmanlik alanlar1 incelendiginde; 9’unun uzmanlik alani
turizm, 1 yoneticinin uzmanlik alan1 gida sektorii, 1 yoneticinin ise uzmanlik alani
iktisattir. Aragtirma kapsaminda goriisiilen yoneticilerin 6’s1 otel miidiird, 5’1 ise satis
veya pazarlama midiiridiir. Yoneticilerin, 6’s1 turizm sektoriinde 10-20 yillik bir
deneyime, 4°i ise 21 yildan daha fazla deneyime sahiptir. Yoneticilerin yanlizca 1’1
10 yi1ldan daha az deneyime sahiptir. Yoneticilerin isletmedeki yoneticilik siireleri
incelendiginde ise 6 yoneticinin igletmedeki yoneticilik siiresinin 5 yildan az, 1
yoneticinin isletmedeki yoneticilik stiresinin 5-10 yil arasinda ve 5 yoneticinin
isletmedeki yoneticilik siiresinin 11 yildan fazla oldugu goriilmiistiir. Tablo 4.1°de

Otel isletmeleri yoneticilerine iliskin demografik bulgular gosterilmektedir.
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Tablo 4.1. Otel Isletmeleri Yoneticilerinin Demografik Ozellikleri

isletme | Cinsiyet Yas isletmedeki Pozisyonu Uzmanhk Sektot"el Yorf.e thhk
Alam deneyim siiresi
Satis  ve Pazarlama | Turizm
Otel A Erkek | 31-40 arast Miidiirii /Pazarlama 15 yil 3yl
OtelB | Erkek |30vealt | Otel Midiri L‘gr'f)m/ On | 19y 2 yil
Satis  ve Pazarlama | Turizm/
Otel C Kadin | 30 ve alt1 Miidiirii Pazarlama 7 yil 2 yil
. . |Satis ve Pazarlama | Turizm/On
Otel D Kadm | 41 ve iizeri Miidiirii Biiro 22 yil 1yl
Otel E | Erkek | 41 veiizeri | Otel Miidiirii Egr'(z)m/ On 135 9 yil
Otel F Kadin | 31-40 aras1 | Satis Sorumlusu '}l'gt:irrl(z)m/On 12 y1l 4yl
Otel G Erkek | 41 ve tizeri | Otel Mudiirii Gida sektorit | 12 yil 12 y1l
Otel H Kadin | 31-40 aras1 | Otel Miidiirii I}l;grsst /On 15 yil 10 yil
. . |Satis ve Pazarlama | Turizm/On
Otel | Erkek | 41 ve iizeri Miidiirii Biiro 22 yil 13 yil
Otel J | Erkek | 41 veiizeri | Otel Miidiirii g‘gﬁgnﬂom 45 yil 40 yil
Otel K | Erkek |30vealn | Otel Miidiiri ggrlgnmn 16 yil 3yil

4.3. Otel isletmelerinin Pazarlama Anlayislarina Iliskin Bulgular

Otel isletmeleri yoneticileri ile gergeklestirilen goriismeler neticesinde otel

isletmelerinin pazarlama anlayiglari, liretim ve iirlin anlayisi, satis anlayisi, modern

pazarlama anlayis1 ve sosyal pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde yeni iiriin ve hizmetin

gelisim siireci, miisteri iletisimi, pazarlama faaliyetlerinin kapsami, miisteri

memnuniyeti, toplam isletme ¢abasi ve karliliga yaklagim olarak alt1 boyut agisindan

incelenmistir. Bu kapsamda, yoneticilere otel isletmelerinde uygulanan pazarlama

faaliyetlerine iliskin sorular sorulmus ve yoneticilerin sorulara vermis olduklar

yanitlar dogrultusunda isletmenin sahip oldugu pazarlama anlayis1 belirlenmeye

calisilmistir. Otel yoOneticilerinin isimlerinin gizli kalmasini istemelerinden Gtiirii

aragtirma bulgularinin sunumunda kura yontemi ile se¢im yapilarak otel isletmeleri

Otel A’dan baglayarak Otel K’ya kadar kodlanmistir. Elde edilen bulgular, otel veya

yonetici isimleri yerine belirlenen kod isimler kullanilarak sunulmustur.
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4.3.1. Otel isletmelerinde Yeni Uriin ve Hizmetin Gelistirilmesine iliskin
Bulgular

Otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin degerlendirildigi ilk boyut, yeni
bir lirlin ve hizmetin gelistirilmesi siirecidir. Bu boyutta otel isletmelerinin hangi
pazarlama anlayigina sahip olduklarini belirlemek amaciyla ii¢ kriter géz Oniinde
bulundurulmustur. Bu kriterler; otel isletmelerinin yeni bir iiriin ve hizmetin
gelisimi silirecinde pazar arastirmasi yapip yapmadiklari, bu siirecte hangi tercih
ve begenilerin goz Oniinde bulunduruldugu ve iirtin ve hizmetler icin hedef
pazarin belirlenip belirlenmedigidir. Tablo 4.2°de otel isletmelerinde pazarlama
anlayisi acisindan yeni bir lirlin ve hizmetin gelisimi siirecinin degerlendirildigi

boyutlar gdsterilmektedir.

Tablo 4.2. Otel Isletmelerinde Pazarlama Anlayis1 Acisindan Yeni Bir Uriin

Ve Hizmetin Geligsimi Siirecinin Degerlendirildigi Boyutlar

Diisiince tarzi ifadeler

Pazar arastirmasi yapmama

hi i ST - PSPPI
I_J'runlve . Uriin ve 1zmeti Yoneticilerin begeni ve tercihleri dogrultusunda
Uretim tiretmek, satmak i¢in o ) p
L tirlin ve hizmet gelistirme
Anlayisi yeterlidir - :
Tek tip iirlin ve hizmet iireterek tiim pazara
yonelik iiriin sunumu
Uretilen riin ve Nadiren pazar aragtirmasi yapma
hizmetlerin
Satis Anlavisi satilmasinda kritik Isletme politikast dogrultusunda {iriin ve hizmet
3 yis nokta uygun teknik ve gelistirme
yontemlerin Pazarda en ¢ok tercih edilen iiriin ve hizmetleri
kullanilmasidir

iretme

Uretilen {iriin ve . .
Diizenli pazar arastirmalar1 yapma

hizmetlerin
MOdF m Satlln}.asml'r% terlr(lehnde Miisteri istek ve ihtiyaglart dogrultusunda {iriin
Pazarlama mu'ste'rl istek ve ve hizmet iiretme

Anlayis1 ihtiyaglar1 - -
dogrultusunda .He.def pazar belirleyerek hedef pazarin istek ve
iiretilmeleri vardir ihtiyaclar1 dogrultusunda {iriin ve hizmet sunma

Diizenli pazar aragtirmalari yapma
Uzun dénemde Miisteri istek ve ihtiyaglariyla birlikte
Sosyal 4
Pazarlama topluma ve gevreye toplumsal kaygi ve cikarlar1 da dikkate alarak
Anlayisi zarar1 olmayan iiriin ve {iriin ve hizmet {iretme

hizmetlerin tretilmesi Sadece hedef pazarin degil uzun donemde tiim

insanlara fayda saglayacak veya zarar
vermeyecek iirlin ve hizmetler sunma
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Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarinin isletmede yeni bir iiriin ve
hizmetin {retilmesi siirecinde hangi agilardan ele alinacaginin belirlenmesinin
ardindan yoneticilerle yapilan goriismeler neticesinde elde edilen veriler analiz
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda, isletmede yeni {iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi  boyutunda Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren  otel
isletmelerinden 3’linlin {iretim ve {riin anlayisina, 5’inin satis anlayisina ve
3’linlin modern pazarlama anlayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira
destinasyonda, yeni {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi noktasinda sosyal
pazarlama anlayisina sahip otel isletmesinin bulunmadigi gorilmiistiir. Tablo
4.3’te yeni iiriin ve hizmetin gelisimi siirecinde otel isletmelerinin sahip olduklari

pazarlama anlayisina iliskin bulgular gdsterilmektedir.

Tablo 4.3. Yeni Uriin ve Hizmetin Gelisimi Siirecinde Otel Isletmelerinin

Sahip Olduklar1 Pazarlama Anlayisina iliskin Bulgular

ﬁrﬁz;&ggl"ﬁm Satis Anlayisi Mode:;r:]lF; ayi;rlama Paszgs")(:%a
Anlayisi

A Oteli v

B Oteli v

C Oteli v

D Oteli v

E Otel v

F Oteli v

G Oteli v

H Oteli v

I Oteli v

J Oteli v

K Oteli v

Yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde iiretim ve iiriin anlayigina
sahip isletme yoneticilerinden G oteli yoneticisi, isletmede yeni bir iriin ve
hizmetin gelistirilmesi siirecinde iiriiniin isletmeye deger katma noktasinda 6nemli

olduguna deginmis ve konuya iligkin goriisiinii su sekilde ifade etmistir:
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“Burasi bir otel, normal bir lokal ya da kafeterya degil. Ornegin, restorana
aksam yemeginde bir yemek koyuyorsun sana bir artisi oluyor. Ona gore

’

miisteri miizikli diye daha fazla geliyor.’

J Oteli yoneticisi ise isletmede yeni iirlin ve hizmetin gelisim siirecinde
yoneticinin begeni ve tercihlerinin 6n plana ¢iktigini belirtmis ve konuya iliskin

diisiincelerini;

“Neticede yeni bir iiriin miisteriye sunmak icin yapilir. Bizde miisteriye bir
iiriin ya da hizmeti sunduktan sonra onun gézlemini yapariz. Uriin tuttu mu,
tutmadr mi1 diye degerlendiririz. Eger tutmugssa tizerine koya koya gideriz.
Eger tutmamuigsa, miisteriler tarafindan olumlu tepkiler alinmiyorsa onu

birakip bagska bir iiriin tiretmeye ¢alisiriz” seklinde ifade etmistir.

Isletmede yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde satis anlayisina
sahip otel isletmeleri yoneticilerinden D ve C oteli yoneticileri {irlin ve hizmeti
pazara sunmadan once pazar arastirmasi yaptiklarini, diger isletmelerin bu {iriinleri
hangi fiyattan sattiklarini analiz ettiklerini ve ona gore {iriin ve hizmeti pazara sunup
sunmamaya karar verdiklerini ifade etmislerdir. D oteli yoneticisi konuya iliskin

goriisiinii su sekilde belirtmistir:

“Bizim i¢in yeni diyebilcegimiz bir tiriin ve hizmeti iiretmeden once
pivasadaki diger otel isletmelerinin iicretlerini arastiriyoruz. Gelen misafir
portfoylerini arastirtyoruz... Biz yeni bir iiriin ya da hizmeti sunarken mutlaka
miisterinin goziinden nasil goriilecegini dikkate aliriz. Onun bakis agisiyla
bakmaya ¢aligiriz. Miisteri bu koltukta rahat oturabilecek mi? Yani sanki

kendinizeymig gibi diigiintiyorsunuz.”

E Oteli yoneticisi ise isletmenin yerlesik imajinin yeni iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi siirecinde etkin oldugunu ve isletme politikas1 dogrultusunda hareket

ettiklerini su sekilde belirtmistir:

“Bu noktada bizim daha dnceki tecriibelerimizin bize gosterdigi ¢ok onemli
bir sey var. O da sudur Ki biz ve bizim gibi igletmelerde isletmenize yeni bir

tiriin katmak isterseniz isiniz kolay, ¢iinkii mevcutta sundugunuz bir tiriin var,
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tiriinlerinizi ¢esitlendirmigsiniz, bunu ister misafirin istegiyle ister kendi
inisiyatifinizle yapmis olun gelen insanlar zaten sizi zihinlerinde bir yere

’

koymuslar.’

Isletmede yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde pazarda en gok
tercih edilen tiriinlerin iiretimine yoneldiklerini belirten B oteli yoneticisi ise konuya
iligkin goriisiinii:

“Biz bu stiregte genellikle pazar arastirmast yapariz. Bir iist siniftaki otellere

bakariz, onlar nasil yapiyorlar? Nasil miisteri ¢ekiyorlar? Hedef kitleleri

neler? Bunlari arastirdiktan sonra yeni iiriin ve hizmetlerimizi hazirlayip

reklamlarla beraber tanitmaya basliyoruz” seklinde ifade etmistir.

Yeni {irin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde modern pazarlama
anlayisina sahip A oteli yoneticisi ise yeni triin ve hizmetlerin gelisimi siirecinde
Pazar arastirmasi yaptiklarini bunun yani sira hedef miisteri gruplar1 belirleyerek
onlara yonelik tirin ve hizmetler gelistirmeye galistiklarini ifade etmistir. A oteli

yoneticisi konuya iliskin goriistinii su sekilde ifade etmistir:

“Bir kere yeni bir iiriin gelistirmek icin piyasaya hdakim olmaniz lazim.
Miisteri ne istiyor iyi anlamaniz lazim. Yani pazar arastirmast yapmaniz
lazim. Pazar arastirmast yapiyoruz. Ciinkii bundan 15 yil onceki otel sayisi
ile simdiki otel sayist bir degil. Her gecen giin rakipleriniz artiyor... 8 Mart
diinya kadinlar giinii, bugiin gelen bayan misafirlerimize iicretsiz, ozel
konseptler veya yeni aksiyonlar veya dogum giinii ya da balayi ciftlerine
yonelik uygun tiriinler planliyoruz, 4 gece kal 3 gece dde gibi aksiyonlarla bu

)

miisterilere yonelik ¢caliymalar yapryoruz .’

F Oteli yoneticisi ise isletmede yeni bir {iriin ve hizmetin gelisimi siirecinde
misteri istek ve ihtiyaglarini dikkate aldiklarini vurgulamis ve konuya iliskin

gortslerini:

“Otelimizde yeni bir iiriin ve hizmetin gelistirilmesinde oncelikle
miisterilerimizin bize onerilerine, sikdyetlerine ve beklentilerine onem veririz.

Bizi tercih eden miisteriler neden bizi tercih ediyorlar. Ya da neden tercih
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etmiyorlar ve ne yapsak bizi tercih ederler. Oncelikle bunlar: arastirtyoruz

tabi...” seklinde ifade etmistir.

Isletmede yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde hedef bir pazar
belirleyerek hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina yonelik iriin ve hizmetler

gelistirdiklerini belirten | oteli yoneticisinin ise konuyla ilgili ifadeleri su sekildedir:

“Yaklasik 12 yildir spor turizmine yoneldik. Spor tesislerimizi yaptik...
Bundan dolayr son zamanlarda ozellikle basketbol olsun, voleybol olsun bu
kapali sporlart yapan kuliiplerin taleplerinden dolay: bir kapali spor salonu

ihtiyaci goziikiiyor su anda bizim de boyle bir projemiz var.”

4.3.2. Otel isletmelerinde Miisteri fletisimine fliskin Bulgular

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin degerlendirildigi ikici boyutu,
otel isletmelerinde miisteri iletisimi olusturmaktadir. Bu boyutta, otel isletmelerinde
misteri iletisimi ti¢ farkli acisindan ele alinmistir. Bunlar; miisterilerle iletisimin
baslangi¢ asamasi, miisterilerin geri bildirimlerinin dikkate alinip alinmadigr ve
miisteri istek ve beklentilerinin siirekli bir sekilde takip edilip edilmedigi seklindedir.
Tablo 4.4’te otel isletmelerinde miisteri iletisim diizeyinin degerlendirildigi boyutlar

gosterilmektedir.

Tablo 4.4. Otel Isletmelerinde Miisteri Iletisim Diizeyinin Degerlendirildigi

Boyutlar
Diisiince tarzi ifadeler
Miisteri iiriin ve hizmeti satin almak i¢in
isletmemize gelmeli ve bizimle iletigim
Uriin ve . o kurmalidir
Uretim kMusterllerle 1klet1§|im Miisteri iletisimi yerine dagitim kanali iligkilerine
Anlayis1 urmaya gerek yoktur Onem verme
Satisin gerceklesmesi ile miisteri iliskisini
sonlandirma
Uriin ve hizmeti satabilmek i¢in {iriin satisa hazir
| hale geldikten sonra miisteri ile iletisim kurma
Satigin gerceklesmesi "y Siriin ve hizmete iliskin geri bildirimini
Satis Anlayisi ile son bulan miisteri ..
iletisimi Onemsememe
Satisin gerceklesmesi ile miisteri iliskisini
sonlandirma
Modern Satig 6ncesinden Uriin ve hizmet, iiretilmeye baslanmadan 6nce
Pazarlama baslayip satis miisterilerle iletisim kurma
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Anlayist sonrasinda da devam | Miisterinin iiriin ve hizmete iliskin geri
eden siirekli miisteri | bildirimlerini $nemseme
iletisimi Miisteri ile iletigimi stirekli kilarak tirtin ve
hizmete yonelik diisiincelerini ve gelecekteki
istek ve beklentilerini siirekli olarak izleme
Miisterilerle iletisimin | Uriin ve hizmetin {iretiminden 6nce miisterilerle
stirekli kilarak iletisim kurma
Sosyal misterilerin tiketim "\ ricterinin tiriin ve hizmete iliskin geri
Pazarlama davraniglarinda bildirimlerini nemseme
Anlayisi toplumsal kaygilarin ——— - :
gozetilmesini Miisteri ile 1l.et‘1s1.m} stirekli kilarak miisterilerde
saglamaya calisma davranis degisikligi olusturmaya galisma

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin miisteri iletisimi

boyutunda pazarlama anlayislarindan hangisine sahip olduklarmi belirlemek

amaciyla elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda, Bolu

destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinden 3’iiniin miisteri iletisimi

boyutunda iiretim ve {irlin anlayisina, 4’{inlin satis anlayisina ve 4’tiniin modern

pazarlama anlayigina sahip olduklar goriilmiistiir. Miisteri iletisimi boyutunda sosyal

pazarlama anlayisina sahip otel isletmesinin ise olmadigi goriilmistiir. Tablo 4.5te

miisteri iletisimi boyutunda otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisina

iliskin bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Miisteri Iletisimi Boyutunda Otel Isletmelerinin Sahip Olduklar

Pazarlama Anlayisina iliskin Bulgular

Orin ve Oreim |y awtay | MO9e0 PR | periame
Anlayisi

A Oteli v

B Oteli v

C Oteli v

D Oteli v

E Oteli v

F Oteli v

G Oteli v

H Oteli v

I Oteli v

J Oteli v

K Oteli v
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Miisteri iletisimi boyutunda, {iretim ve {irlin anlayisana sahip olan
isletmelerden G oteli yoneticisi miisterilerle olan iletisimlerini dagitim kanali
iliskileri ile o6zdeslestirmistir. G oteli yoneticisinin konuya iliskin ifadeleri su

sekildedir:

“Biz bir sekilde acenteler vasitasiyla, internet iizerinden miisterilerle iletigim
kuruyoruz. Ya da miisteriler arastirarak bizi buluyorlar. Bunun disinda biiyiik
acentelerle iletisimimiz stirekli devam ediyor. Ama miinferit miisterilerle bir
iletisimimiz yok. Miisteri otelden gittikten sonra “ne yapryorsun” diye irtibat

kurup onu rahatsiz edecek halimiz yok.”

J oteli yoOneticisi ise misteri iletisimine iliskin olarak isletmenin tarihsel
kokenlerinin etkili oldugunu, miisterilerin iiriin ve hizmeti satin almak i¢in isletmeye

gelmeleri gerektigini su sekilde ifade etmistir:

“Burasit Tiirkiye’nin ilk moteli, bazisini 30 yildir taniyyorum. Bazisini hig

’

tanmimryorum. Bizi taniyan zaten geliyor.’

J oteli yoneticisinin belirttigi ifadeler, liretim ve {iriin anlayisinin temelini
olusturan 1yi iirlinlin kendisini satacagi anlayisi ile Ortlismektedir. Miisteri iletisimi
boyutunda iiretim ve iriin anlayigina sahip bir diger otel isletmesi olan K oteli
yoneticisi ise miisterilerin kendileri ile iletisim kurdugunu ve bu iletisimin miisterinin
otelden ayrilmasindan itibaren sonlandigini belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin

goriisii su sekildedir:

“Genelde biz misafirlerle hi¢ goriismeyiz. Misafirler diledikleri takdirde bizi
ararlar. Odalarim ayarlariz, en iyi sekilde misafirlerimizi agirlariz ayrilirlar
otelden... Memnun kalmislarsa tekrar gelirler, kalmamislarsa bir daha

’

gelmezler zaten...’

Miisteri iletisimi boyutunda, satis anlayisina sahip olan otel isletmeleri
yoneticilerinden B oteli yoneticisi miisteri ile olan iletisimlerini miisterinin isletmeye
geldigi andan itibaren bagladigini belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin ifadeleri su

sekildedir:
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“Bizim miisteri ile iletisimimiz miisterinin otel kapisindan igeriye girmesiyle
baslar. Bu siire¢ oncelikle, hos geldiniz, merhaba gibi bir tatl sozle ve giiler
yiizle baslar. Daha sonra miisteriye ufak ta olsa ¢ay, kahve gibi bazi ikramlar

yapma ile devam eder.”

C oteli yoneticisi ise isletmede miisteri iletisiminin iirlin ve hizmetler satiga
hazir hale geldikten sonra kuruldugunu belirtmistir. Yonetici, konuya iliskin

gorlslerini su sekilde ifade etmistir:

“Tiim misafirlerimizin kayitlart alinmakta ve iletisim bilgileri kayit
edilmektedir. A¢ilis donemlerinde, yani sezon basladiginda veya kampanya
donemlerinde misafirlerimize SMS /e mail yoluyla bilgilendirmeler
vapmaktayiz. Ayrica misafirlerimizin 6zel giinlerini takip edip ve o dénemde

’

otelde konakliyor ise tebrik maili génderiyoruz.’

D Oteli yoneticisi de isletmede miisteri iletisiminin miisterinin otele geldigi
andan itibaren basladigini belirtmistir. Ancak yonetici, misteri iletisimi boyutunda
isletmenin sahip oldugu anlayisin satistan ziyade modern pazarlama anlayisina yakin
oldugunu c¢agristiracak ifadeler kullanmistir. YOnetici, isletmede miisteri
sikayetlerine yonelik duyarli davrandiklarini ve misteri iletisimini siirekli kilmaya
calistiklarimi ifade etmistir. Bu noktada yoneticinin sdylemleri diger sdylemleri ile
birlikte ele alindiginda ve kullanmis oldugu ifadeler dikkatli bir sekilde
incelendiginde isletmedeki miisteri iletisimi ¢abalarinin ve miisterinin siirekliligine
yonelik gayretlerin satis odakli oldugu anlagilmaktadir. D oteli yoneticisinin konuya

iliskin goriisleri asagida sunuldugu gibidir:

“Miisteriyle otelin kapisindan girdigi andan itibaren iletisim kurmaya
basliyorsunuz. Otel icerisindeyken mesela restoranda gériip konusuyorsunuz.
Herhangi bir problemi, sikintisi var mi soruyorsunuz. Cikarken goriiglerini ve
sikdyetlerini  soruyorsunuz.  Birazcik  bakiyorsunuz — misafir  siirekli
konaklamaya devam ediyorsa bu iletisimler giiclenmeye baslyyor. Ama devam
etmemis ya da bitmisse geri doniis devam ediyor tekrar. Yani iletisim devam
ediyor. Gelmeyi kesti mesela misafir, ariyorsunuz, neden gelmeyi kesti misafir

bir problem mi var ya da bu bolgede mi ¢alismayr birakti. O iletisimleri
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mutlaka kuruyoruz. Kurmazsak zaten siirekliligi saglayamayiz. Miisteri geri
doniisleri agisindan baktiginizda booking.com diye online bir satis sitesi var.
Oradaki geri doniisleri zaten otomatik olarak gorebiliyorsunuz. Disaridaki
insanlar gorebiliyor, gelecek misafirler gorebiliyor. Ayrica su an yeni bir
sisteme daha basladik. Gelen misafirlerimizin e-maillerini alipp onlara geri
doniis yapiyoruz. Onlardan geri doniigler bazen geliyor. Bugiin mesela bir

tane gelmis, bu sekilde iletisimi devam ettirmeye ¢alistyoruz.”

Miisteri iletisimi boyutunda modern pazarlama anlayisina sahip olan otel
isletmeleri yoneticilerinden F, A, E ve I oteli yonetici ise miisterilerle iletisimi
stirekli kilarak {irtin ve hizmetlere yonelik diisiincelerini siirekli olarak izlediklerini,
miisteri iletisimini silirekli saglamaya calistiklarini ve hedef pazarda yer alan
miisterilere karsi siirekli bir iletisim ¢abasi icerisinde olduklarini belirtmistir. Bu

yoneticiler konuya iligkin goriislerini asagidaki gibi ifade etmislerdir.

F oteli yoneticisi: “Misafirlerimize ya da birlikte ¢alistigimiz firma ve
acentelere aktiviteler ve katilimlar sonrasinda bir geri doéniis yapiyoruz.
Bunun disinda her yilsonunda genel bir degerlendirme agisindan ge¢mis
yilda gelen ve bu yilda gelmeyen misafirleri tek tek kontrol edip her birine
gelenlere tesekkiir etmek icin gelmeyen misafirlere de sadece hal ve hatir
sormak ig¢in geri doniis yapiyoruz ama bu siire¢ yilda sadece bir kez aliyor.
Bunun i¢in de miisteri veri tabamindan faydalaniyoruz. Bunun disinda yeni
ulagsmak istedigimiz miisteriler i¢in Uzakdogu, Ortadogu ve yerli (i¢ Pazar
olarak) ozellikle Uzakdogu acentelerine ve Ortadogu acentelerine
sezonlarindan dnce mutlaka acente ziyaretinde bulunuyoruz. Hem
tekliflerimizi, yillik caliyma planimizi hem de bir merhaba demek igin

kendilerine ziyaretlerde bulunuyoruz.”

A oteli yoneticisi: “Misafirlerimizie ilk iletisimimiz rezervasyon kanallart ile
olur. Nedir bunlar? Telefon, mail yoluyla, son dénemde teknolojik
gelismelerle birlikte e-postalar siirekli geliyor, ¢ok aktif artik. Cok dikkatle
takip etmeniz gereken bir kanal, ozellikle online ¢alistyorsaniz siirekli orayi
takip eden rezervasyon sorumlularinizin olmasi lazim ¢iinkii online iletisimde

rezervasyonu yaptim dedikten sonra sisteminizde eger direk online kabul
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varsa ¢ok zor duruma diigebilirsiniz. Bizim burada en ¢ok dikkat ettigimiz
tislup konusu, tabi burada konusamadiginiz i¢in yazisma onemli, yazismadaki
tislup sizi 1-0 one de gegirebilir, o rezervasyonun bastan iptaline de sebep
olabilir. Asil onemli konu telefon, siz stajyerde olsaniz, house keeping de
olsaniz, komi de olsaniz, siz o oteli temsil ediyorsunuz. Siz otelin yiiziisiiniiz
¢clinkii otele giriste misafir otelin miidiiriinii gérmiiyor. Ya da otelin én biiro
miidiiriinti, satis pazarlama miidiiriinii gérmiiyor. Otele girdigi zaman otelin
valesini goriiyor. Otelin bellboy unu goriiyor. Dorman’ini gériiyor veya
ondan once giivenligini goriiyor otele giris boliimiinii. Buradaki ilk intibainiz
¢ok onemli, iletisim buradan bashyor. Zaten siz orada o iletisime iyi
baslamissaniz, o odayr sattiniz, bir kere misafir memnun girdi... Bizim
oncelikle misafir geri doniisiimii olan bir misafir memnuniyet defterimiz var.
Arti, sektor biliyorsunuz ¢ok hareketli, herkes resepsiyonun oniinde
memnuniyet defterini doldurmuyor. O kadar zamanmi da olmuyor. Veya
resepsiyonun ontinde rahat ta olmuyor. Ciinkii biliyorsunuz biz Tiirk insani
olarak “Yadl yaziktir, gsikdyet etmeyeyim, isinden olmasin”, seklinde
vaklasyyoruz ¢ogu zaman. Ama odalarda misafirlerimizin geri doniis
yvapmalart agisindan, bizim onu gormemiz agisindan memnuniyet kartlari var.
Hem bu kisi adina, hem de otel adina, yani ¢cok memnun kaldigi bir personel
varsa onun adina dolduracagi bir form ve bir de bastan sona geldigi andan
itibaren karsilamayi, yiyecek icecekleri, aktiviteler, yani tiim oteli
degerlendirdigi bir form var. Cok kisa ama wuzun yapamazsiniz bu

’

anketleri...’

E oteli yoneticisi: “Bunu miinferit misafir tarafli diisiinmek daha dogru olur.
Ciinkii toplanti grubu ile gelecek olan misafirlerin isteklerini organizasyonu
yapan firma bize iletiyor. Bizim satis elemanlarimizda bunu karsilikly istisare
edip yapilacaklart ve yapilmayacaklar:,, bu programin siiresi igerisinde
hazirlayp misafirler geldiginde misafirlere sunuyorlar. Bunun devaminda,
gittikten sonraki ¢alismasi eger dedigimiz gibi oneri seklinde ya da elestiri
seklinde bize bir bildirimleri varsa biz de onlari su sebeplerden dolayi
yapamiyoruz ya da oneriniz i¢in tesekkiir ederiz oniimiizdeki programlara biz

bunu ddhil ettik diyebiliyoruz. Bu da tabi ki bir sekilde misafiri, yazdiklarinin
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degerlendirildigi veya elestirisinin dikkate alindigi konusunda mutlu ediyor ...
Miisterilerimizle soyle bir diyalogda kuruyoruz. Tabi ki otelden bir sikdyeti
varsa bunu birebir ya da anket formumuz var anket formunu doldurarak bize
doniis yapryorlar. Anket formunda bir onerisi varsa mutlaka biz o misafirle
iletisime geciyoruz ya da otele geldikten sonra miisait anlarda arkadaglar
otelde kaldigi siire icinde biz istegi, arzusu olacag konusunda hatirlatma
yapiyorlar. Iste hani biz size daha kolay ulasalim ya da siz bize daha kolay

ulasin konusunda bir arzusu, istegi olup olmadigu iletiliyor misafire...”

| oteli yoneticisi: “Miisterilerimizle mail ve telefonlar araciligi ile devaml
iletisim  halindeyiz. Ozel kampanya donemlerinde, kendilerinin ozel
giinlerinde devamli iletisim kurmaya ¢alistyoruz. Bunlarin baslangi¢ ve bitisi
onlarin ozel giinlerine bagh olarak, bizim gerceklestirdigimiz kampanyalara
bagh olarak yil icinde degisebiliyor. Bizim bir de oturmus kitlemiz var.
Agwrhikli olarak onlarla siirekli diyalog halinde oldugumuz igin yil iginde

degisik giinlerde degisik zamanlarda iletigimimiz oluyor.”

4.3.3. Otel isletmelerinde Pazarlama Faaliyetlerinin Kapsamina Tliskin

Bulgular

Otel isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin kapsami, islemelerin pazarlama

anlayislarinin degerlendirildigi bir diger boyuttur. Bu boyutta otel isletmelerinin

gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri kapsaminda sahip olduklar1 pazarlama

anlayisin1 belirlemek amaciyla ii¢ kriter belirlenmistir. Bu kriterler; pazarlama

faaliyetlerinin icerigi, pazarlama faaliyetlerinin biitlinlesik bir siire¢ olarak goriiliip

goriilmedigi ve baslangi¢ ve bitis siireci agisindan faaliyetlerin kapsamidir. Tablo

4.6’da pazarlama faaliyetlerinin kapsami agisindan otel isletmelerinde pazarlama

anlayisinin degerlendirildigi boyutlar gosterilmektedir.

Tablo 4.6. Pazarlama Faaliyetlerinin Kapsam1 Agisindan Otel Isletmelerinde

Pazarlama Anlayisinin Degerlendirildigi Boyutlar

Diisiince tarzi ifadeler

Uriin ve Uretim Pazarlama faaliyetlerine
Anlayist gerek duymama

Pazarlama ¢abasi tirliniin kendisidir
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Miisteri bulma g¢abasi iginde olmama
Pazarlama faaliyeti olarak iriin iretmek
yeterlidir
Pazarlama faaliyetleri reklam ve/veya
promosyonla sinirlidir
Pazarlama faaliyetleri sezona | Pazarlama faaliyetlerinin sezona bagli olarak
Satis Anlayisi bagh olarak degismektedir, gerg’eklgstiril-m?si (lirin varsa pazarlama .
reklam ve promosyon faaliyeti var {iriin yoksa pazarlama faaliyeti
caligmalarinmi kapsamaktadir | yok)
Uriin iiretildikten sonra baslar ve iiriiniin
satilmasiyla sona erer
Uretilen iiriin ve hizmetlerin tutundurulmasina
Pazarlama faaliyetleri, yonelik reklam ve promosyon faaliyetlerini de
miisteri istek ve i¢ine alan konumlandirma ve markalama
Modern ihtiyaglariin tespitinden caligmalari yiirlitme
Pazarlama baslayip satin alma Pazarlamayi iiriin ve hizmetin {iretiminden
Anlayis sonrasinda da devam eden bagslay1p tiiketim sonrasi iliskileri de i¢eren bir
tiim faaliyetleri biitiin olarak gbrme
kapsamaktadir Uriin ve hizmetin {iretiminden 6nce baglar
satig sonrasi da devam eder
Toplumsal ve sosyal yarar i¢in tiiketicilerde
. . L davranis degisikligi olusturmaya yonelik
Isletmenin, misterilerin calismalar
Sosyal toplumsal kay"gllaflm Miisteriler tarafindan tercih edilebilmek i¢in
Pazarlama gidermeye yonelik pazarlama faaliyetlerinde toplumsal konulara ve
Anlayisi faaliyetlerini de igeren temalara yer verme
pazarlama gahismalar Uriin ve hizmetin iiretiminden &nce baslar
satig sonrasi da devam eder

Belirlenen analiz ¢ercevesi dogrultusunda Bolu destinasyonda faaliyet
gosteren otel isletmelerinin pazarlama faaliyetleri agisindan sahip olduklari
pazarlama anlayisin1 belirlemek amaciyla elde edilen veriler analiz edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin
3’linlin sinin iretim ve {irlin anlayigina, 4’liniin satis anlayisina, 4’iiniin ise modern
pazarlama anlayisina sahip oldugu gorilmiistir. Destinasyonda pazarlama
faaliyetlerinin kapsami agisindan Sosyal pazarlama anlayisina sahip otel
iseletmesinin ise olmadigi goriilmistir. Tablo 4.7°de pazarlama faaliyetlerinin
kapsami agisindan otel isletmelerinin sahip oldugu pazarlama anlayisina iliskin

bulgular gosterilmektedir.
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Tablo 4.7. Pazarlama Faaliyetlerinin Kapsami Acisindan Otel Isletmelerinin

Sahip Oldugu Pazarlama Anlayisina Iliskin Bulgular

Uriin ve Uretim

Satis Anlayisi

Modern Pazarlama

Sosyal Pazarlama

Anlayis1 Anlayis1 Anlayis1

A Oteli v
B Oteli v

C Oteli v
D Oteli v

E Oteli v

F Oteli v
G Oteli v

H Oteli v

I Oteli v
J Oteli v

K Oteli v

Pazarlama faaliyetlerinin kapsami agisindan iiretim ve {iriin anlayigina sahip

otel isletmlerinden H Oteli yoneticisi, sinirlt sayida iiriin ve hizmete sahip olduklari

icin miisteri bulma cabasi icerisinde olmadiklarini ifade etmistir. Yoneticinin konuya

iliskin gortisleri su sekildedir:

“Biz sehir ici oteliyiz. Sehir i¢inde giiclii rakiplerimiz yok. Ug¢ yildizli toplam

2 otel var. Biz butik tarzda hizmet veren biz igletmeyiz. Oda ve kahvalti

calistyoruz. Oda sayimiz da ¢ok az oldugu icin de biz hep tercih edildik.

Miisteri bulma sikintisi ¢cekmedik. Ciinkii Bolu’daki biitiin biiyiik firmalar,

bankalar misafirlerini bizde agirladilar genellikle memnuniyetleri ile beraber

bu talepte artti zamanla... Bu sekilde faaliyetlerimize devam ediyoruz. Tur

organizasyonlarini oda sayimizdan otiirii alamiyoruz. Bu da sadece sehir i¢i

firma misafirlerine hitap eden tarzda bir butik hizmet veriyoruz. Biz bugiine

kadar X Otel Bolu markasini, verdigimiz hizmet kalitesi ile zaten duyurduk.

Bunun disinda ¢ok fazla tur alamadigimiz icin sehir disinda ya da turlar

kanalinda ¢ok fazla reklam yapma sansimiz olmadi” .
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K Oteli yoneticisi ise pazarlama faaliyetlerinin kapsamina iligkin olarak
miisteri bulma ¢abalarin1 dagitim kanallarima odakli siirdiirdiiklerini ve pazarlama

cabalarinin {iriinlin kendisi oldugunu su sekilde belirtmistir:

“Dort mevsim faaliyet gosterdigimiz icin ¢alistigimiz acentelere belli oranda
komisyon veriyoruz. Onlar zaten bizim internetteki satislarimizt artiriyorlar.
Bizde miisaitlik durumlarina gore onlara odalarimizi satisa agiyoruz. Butik
bir otel oldugumuz icin hafta sonlart acentelere ihtiyacimiz yok. Hafta sonlari

bizim eski misafirlerimiz de gelse oteli doldurabiliyoruz™.

Pazarlama faaliyetlerinin kapsami agisindan satis anlayisina sahip isletme
yoneticilerinden B ve D oteli yoneticileri, igletmenin pazarlama ¢abalarinin reklam
ve promosyonla smirli oldugunu ve pazarlama faaliyetlerinin sezona bagli olarak

gerceklestirildigini su sekilde ifade etmislerdir:

B Oteli yoneticisi: “Pazarlama faaliyetleri olarak genellikle internet
lizerinden komisyon vererek ¢alistigimiz firmalar var. Ornegin; booking.com
var, Etstur var onunla ¢alisiyoruz. Bazi gruplara yillik sozlesme taleplerini
gonderiyoruz. Yil iginde uygulayacagimiz fiyatlari gonderiyoruz. Onlar da
gruplart oldugu zaman hangisi daha uygunsa oray: tercih ediyorlar. Bununla
birlikte, reklam c¢alismalarimiz var, Bolu televizyonu var ona reklam
veriyoruz.  Genellikle ramazan aylarinda el brogiirii  dagitiyoruz.
Indirimlerimiz oldugunda internet siteleriyle ortak calisip satis artirmaya

calisiyoruz.”

D Oteli yoneticisi: “Oncelikle bizim pazarlama faaliyetlerimiz sezonluk degil.
Bizde her giin yeni bir sey iiretebiliriz, yani soyle soyleyeyim ben size,
pazarlama ¢aligmalarimizin baslangict ya da bitisi diye bir sey yok, yani her
an pazarlamak zorundasiniz otelinizi... Bu kapsamda, reklam vardir, iste ne
bileyim, birebir ziyaretler vardwr. Kendi portfoyiiniizii kullanarak bir
pazarlama vardwr. Yani ge¢cmiste gelen miisteri portfoyiiniizii kullanmaniz
lazim. Bunun i¢in miisteri veri tabam sistemsel olarak olusuyor. Mesela bir
pazar giinti bizim icin olii giindiir. Bu giinlerde buradaki arkadaglarimizla

birlikte bir pazarlama ¢aliymast olusturuyoruz. Fiyatta indirimdir,



175

booking.com’da promosyondur vs. c¢alismalarla satiglarimizi artirmaya
calisiyoruz. Bunu sezon olarak diisiinmiiyoruz. Ciinkii sehir otelciliginde
sezon diye bir sey yoktur. Olii giinler vardir sadece... Uzun donemli bir

pazarlama plamimizin oldugunu soyleyemem.”

Pazarlama faaliyetlerinin kapsami agisindan modern pazarlama anlayisina
sahip isletme yoneticilerinden A ve I oteli yoneticileri, pazarlama faaliyetlerinde
odak gruplar belirleyerek onlara gore hareket ettiklerini ve pazarlama faaliyetlerinin
iiriin ve hizmetlerin tutundurulmasini da igeren bir konumlandirma ve markalama
siirecini  kapsadigint belirtmislerdir. Yoneticilerin konuya iligkin goriislerini

asagidaki gibi ifade etmislerdir:

A Oteli yoneticisi: “Abant ozel bir destinasyon. Bizim her seyden ote ailesiyle
gelip Abant gibi bir destinasyonda tatil yapmay: hedefleyen bir kitlemiz var.
Bizim de hedef pazarumiz yani, nedir bu? Orta ve iist diizey gelir grubudur.
Onlarin dikkatini ¢ekebilmek icin markalama ve pazar agi olusturma gibi
cabalarimiz var. Ama pazar 6yle bir sey ki; eger sizin markaniz biitiin aglara
ulaswyorsa, biitiin pazarlara ve kitleye ulasiyorsa insanlar zaten sizi aksiyon
yapmaya yonlendiriyorlar. Sizin o bos olan giinleriniz oldugu zaman, yilin
365 giiniinii elit, tist diizey misafirlerle geciremezsiniz. Diinyanin en ozel
otellerinde ¢ok ozel konseptlerle ¢calisan butik oteller disinda, yilin 365 giinii
calisip dort mevsimin yasandigi otellerde her pazara hitap etmeniz lazim.
Bizim amacimiz zaten her sene yeni pazarlar olusturmak, devam eden
pazarlarimiza yenilerini ekleyebilmek. Mesela i¢ pazar misafirlerimizin
yamnda biz neden Tiirki cumhuriyetlere yonelmeyelim. Uzun zamandwr bunun
pesindeyiz. Fuarlari takip ediyoruz. Tiirki cumhuriyetler gercekten son
senelerde cok iyi biitcelerin oldugu bir pazar haline geldiler. Mesela Iran
pazari... Yani bu sebeple durgun donemlerde mesela ramazan ayinda, bu tarz
aksiyonlara yoneliyoruz. O da ne yapuyor ilgi goriiyor. Bu sefer onlar sizin

)

ayakl reklaminiz oluyorlar.’

I Oteli yoneticisi: “Reklam promosyon agisindan baktigimizda iilkemizde
sektorde onde gelen acentelerle birlikte ¢alisiyoruz. Etstur, setur, jolytur gibi

sektoriin i¢ pazarda lider acenteleri ile birlikte ¢alisiyoruz. Su anda agirlikl
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olarak termal turizmde yani saglik turizminde de asama kaydettigimiz i¢in bu
alana da son donemlerde biiyiik bir talep olustugu icin yurt disindaki saglik
turizmiyle ilgili fuarlara katilmaya ¢alisiyoruz. Bunun haricinde her yil EMIT
fuarina katilip kendimizi tanmitmaya ¢alisiyoruz. Bir de incoming dedigimiz bir
gece kalipp devam eden gruplar var ywt disindan gelen, onlart Bolu’ya
cekmeye calisiyoruz ve son iki yilda bunda basaril olduk. Ozellikle Uzakdogu
gruplari, Malezya, Endonezya, Giiney Kore gibi pazarlardan gelen gruplari
agwrlamaya c¢alisiyoruz. Bizim ¢alismalarimizin hedefinde miinferit bazda
misafirlerimizin biraz daha agirhigr var. Ama tabi ki dénemsel olarak
degisiyor. Spor turizmine yonelik ¢alismalar yaptigimiz donemlerde, yaz
doneminde grupsal agirlikly olarak acentelerle ¢alistigimiz icin onlarin
agirligi daha fazla oluyor. Ama normal donemlerde miinferit agirlikli olarak
ozellikle hafta i¢i satislarda miinferit misafirlere yonelik ¢calismalarimiz daha

agwhkta.”

Pazarlama faaliyetlerinin kapsami acisindan pazarlama anlayisinda bulunan F
ve C oteli yoneticileri ise isletmelerindeki pazarlama faaliyetlerinin {iriin ve hizmetin
tiretiminden baslayip tiiketim sonrasi iligkileri de igeren bir biitiin olarak

goriildiigiinii belirtmislerdir. Yoneticilerin konuya iligskin goriisleri su sekildedir:

F Oteli yoneticisi: “Ama geng gruplar bizi fazla tercih etmiyor, bu da sanirim
fiyvattan kaynaklaniyor. Fiyatlar konusunda ¢ok odiin vermiyoruz. Tabi bir de
kolej grubunda yer alan ogrenci gruplart var, Bilkent koleji, Doga koleji
gibi... Miisterilerimizin oneri ve sikdyetlerinin takibi ay ay yapiliyor. En ¢ok
neden sikayetciler, aylik bir rapor ¢ikartuyor halkla iliskiler tarafindan. Bu
daha ¢ok miinferit misafirlerde oluyor... Bununla birlikte, pazar
arastirmalart yapryoruz ve yaptigimiz arastirmalarda genelde hep ayni seyle
karsilasiyoruz. Aslina bakarsaniz bir¢ok firma eger biiyiik bir organizasyon

’

yapmissa bize geri doniig sagliyor. Siirekli iletisim halindeyiz.’

C Oteli yoneticisi: “Tiim otellerimizin satis departmanlari yillik biitcelerinde
pazarlama planlarimi yapmakta. Ayrica sadece “X” otellerinin yurt igi
satiglarini yapan bir acentemiz mevcuttur. Bu biit¢elerde yaptirilacak tanitim

promosyonlari, work shoplar ve katilim saglanacak fuarlar tespit edilir ve
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gerekli hazirliklar yapilir. Bunlarin disinda diizenli olarak radio, TV, dergi ve
gazete de tamitimlarimiz yapilmaktadir. Bir pazarlama stratejisi olarak da
misafirlerimizden gelen talepler dogrultusunda yaptigimiz yatrimlar var.
Ornek vermek gerekirse, Leitner chair lift, suni kar yapma sistemi bunlardan

birisi...”

4.3.4. Otel Isletmelerinin Miisteri Memnuniyetine Yénelik Cahsmalaria

Mliskin Bulgular

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin degerlendirildigi boyurlardan
birisi de isletmede miisteri memnuniyetine yonelik yapilan g¢aligmalardir. Otel
isletmelerinde miisteri memnuniyetine yonelik c¢aligmalar, miisteri sikayetlerine
yaklagim, {iriin ve hizmetin sunumunda miisteri memnuniyetini gézetme ve miisteri
sadakati olusturmaya yonelik calismalarin varligi agisindan degerlendirilmistir.
Tablo 4.8’de otel isletmelerinde misteri memnuniyetine yonelik faaliyetlerin

degerlendirildigi boyutlar gosterilmektedir.

Tablo 4.8. Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyetine Yonelik Faaliyetlerin
Degerlendirildigi Boyutlar

Diisiince tarzi ifadeler
Miisteri ihtiyact giderildigi Miisteri sikdyetlerini onemsememe
Uriin ve Uretim lgLr;;flftrgf;J{lukg}gfxe Miisterinin iiriin ve hizmetten memnuniyetinin
Anlayisi hizmet$ler der% memnun dikkate alinmasina gerek yoktur
olmalidir Rakip ﬁfmalar(%an daha iyi {irlin ve hizmet
iretmeyi yeterli gorme
Yalnizca isletme i¢in karli miigterilerin
Miisteri memnuniveti sikdyetlerine onem verme
ararslmaz snemli o}llan Miisterinin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmeti
Satis Anlayist miisterinin iiriin ve hizmeti satin almasini kolaylastiran reklam ve
satin almasi ve bedelini [ Promosyon caligmalarini yeterli gérme
Sdemesidir Rakiplerden daha iyi reklam ve promosyon
calismalar1 yaparak miigteri sadakati
saglamaya ¢alisma
. Miisteri sikayetlerini degerli gérme ve iiriin ve
Pazgrlama musterl hizmetlerin gelistirilmesinde miisteri
Mod Hllje_m?urll,lyetttl, esisma dai/ah sikayetleri dogrultusunda hareket etme
P 0 Iem 1 taa 1yed1ra mag sall§ " Miisterinin istek ve ihtiya¢ duydugu tirlin ve
iza;r ama sonrasinda da m};sterl hizmetleri lireterek onu memnun etmeye
nlayisi me.:.mnumyeitml saglamaya | .j,oma
boylece miisteri sadakati - _ :
olusturmaktir Miisterinin istek ve ihtiyaglarini rakip
firmalardan daha iyi karsilayarak sadakatini
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saglamaya ¢alisma

Miisterilerin toplumsal kaygilarini degerli
Miisterileri memnun eden | gorme, iirlin ve hizmetlerin {iretiminde bu
seyler tiim toplum i¢in iyi | kaygilar dogrultusunda hareket etme

Sosyal olmayabilir. Dolayisiyla | Tolumsal kaygilarin giderilmesine yonelik
Pazarlama miisteri memnuniyeti ile | ¢aligmalarla miisteri memnuniyeti saglamaya
Anlayist toplumsal faydalar caligma
oOrtlstiiriilmeye Toplumsal kaygilarin giderilmesinde
calisiimalidir rakiplerden daha iyi ¢aligmalar yaparak

miisgteri sadakati olusturmaya ¢alisma

Belirlenen analiz g¢ercevesi dogrultusunda, Bolu destinasyonunda faaliyet
gosteren otel isletmelerinin misteri memnuniyeti noktasinda sahip olduklari
pazarlama anlayiglar1 analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda, otel isletmelerinin
2’sinin iiretim ve {iriin anlayigina, 1’inin satis anlayisina ve 8’inin modern pazarlama
anlayigina sahip oldugu goriilmiistiir. Sosyal pazarlama anlayisina sahip otel
isletmesinin ise olmadigi goriilmistiir. Tablo 4.9’da miisteri memnuniyetine yonelik
calismalar agisindan otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarina iliskin bulgular

gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Miisteri Memnuniyetine Yonelik Calismalar A¢isindan Otel

Isletmelerinin Pazarlama Anlayislarima Iliskin Bulgular

Uriin ve Uretim Modern Sosyal
Anlayist Satis Anlayisi Pazarlama Pazarlama
Anlayisi Anlayisi

A Oteli v

B Oteli v

C Oteli v

D Oteli v

E Oteli v

F Oteli v

G Oteli v

H Oteli v

I Oteli v

J Oteli v

K Oteli v
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Miisteri memnuniyetine yonelik calismalar acgisindan diretim ve {riin
anlayisina sahip isletme yoneticilerinden B oteli yoOneticisinin konuya iliskin

gorisleri su sekildedir:

B Oteli yoneticisi: “Miisterilerimizin sikdyetlerini yazdiklar: Kiiltiir ve
Turizm Bakanhgina bagh bir defterimiz var. Ona miisteri sikayetini yazar,
bizde elimizden geldigi olgiide, biitcemiz  elverdigi  olgiide  bunu
degerlendiririz. Bazen odadaki aydinlatma konusunda sikintilart olabiliyor.
Birisi sart 151tk sevmiyor, birisi beyaz 1s1g1... Firma temsilcilerimiz var, her
hafta gelir mutlaka, giinliik ortalama Salr giinleri 20-25 miisterimiz mutlaka
gelir... Simdi miisteri aksama kadar, miimessiller ¢alistyor. Rahat bir yer
istiyor, guiriiltii istemiyor. Arka taraftaki odalarimiz ¢ok sakin, hi¢ ses almaz.
Sessizlik icin geliyorlar. Mesela arkada bah¢emiz var yazin bahgede
oturuyorlar, ¢ay kahvelerini iciyorlar. Kisacast huzurlu bir ortam igin

geliyorlar.”

B oteli yoneticisi, yapmis oldugu aciklada her ne kadar miisteri
memnuniyetine 6nem verdiklerini belirtse de yoneticinin vermis oldugu yanitlardan
isletmede miisteri memnuniyetinin saglanmasinda belirleyici unsurun isletmenin
faaliyetlerinin degil sunulan {iriin ve hizmetlerin oldugu anlasilmaktadir. Miisteri
memnuniyetine yonelik caligmalar agisindan iiretim ve {riin anlayisina sahip bir
diger otel isletmesi olan G oteli yoneticisi ise konuya iliskin goriislerini su sekilde

ifade etmistir:

“Miisterilerimizin memnuniyetlerini ve goriislerini aldigimiz bir defterimiz
var. Genelde miisteri memnun kalirsa bir daha gelir kalmazsa gelmez veya
sikayet¢i olur. Miisteri memnuniyeti icin genelde lobide yaptigimiz c¢ay
ikramlarindan iicret almiyoruz. Odalardaki mini barda bulunan sulardan

)

ticret almiyoruz. O da miisteriye kiiciik bir jest oluyor.’

Miisteri memnuniyetine iligkin calismalar agisindan satis anlayisina sahip

isletme yoneticisi ise konuya iliskin goriislerini asagidaki gibi ifade etmistir.
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D Oteli yoneticisi: “Su anda sikdyet sistemimiz var bizim. E-posta sistemi ile
de bunu baslattik. Bu sekilde yapilandirtyoruz bu olaylar: da. Misafiri burada
memnun edebilmeliyiz ki sadakati saglayalim. Ciinkii sehir oteliyiz. Faaliyet

alanlarimiz belli, miisteriyi tutamazsak varligimizi devam ettiremeyiz.”

Miisteri memnuniyetine yonelik calismalar agisindan modern pazarlama
anlayisina sahip otel isletmeleri yoneticilerinden F Oteli yoOneticisi, miisteri
sikayetlerini 6nemsediklerini ve diizenli olarak izlediklerini, miisteriyi memnun

kilmaya yonelik otelin tiim imkanlarin1 kullanmaya calistiklarini belirtmistir.
C Oteli yoneticisi ise bunu;

“Otellerimizde miisteri memnuniyeti birinci sirada yer almaktadir. Her tiirlii
istek ve talep gelisimimiz agisindan ¢ok onemlidir. Bu nedenle diizenli olarak
sosyal web sayfalarini ve misafirlerin birebir doldurmus olduklar: anket
formlarmi takip eden ve geri bildirimini saglayan Guest Relation ve CRM
departmanlarimiz vardir. Ayrica ayda iki kere misafirlerle birebir anket
vapan dis kaynakl bir firma var. Bu firma, otele gelip anket yapmakta ve

’

bizlere sonuglart gegerli olan diizenli raporlar vermekte...” seklinde ifade

etmistir.
H Oteli yoneticisi konuya iliskin goriisiinii:

“Biz misafirlerimize anketler yaparak hizmetlerimize iligkin bilgilerini aliriz.
Donem dénem odalarina anketler birakip eksik bulduklari noktalar
belirtmelerini istiyoruz. Varsa eger bir konudan memnuniyetsizlikleri, bunu
en kisa siirede ¢ozmeye calistyoruz. Zaten kiiciik bir otel oldugumuz igin

misafirlerimizie siirekli sicak temasimiz var” seklinde ifade etmistir.
K Oteli yoneticisinin ise konuya iliskin goriisii:

“Miisteri sikdyetleri oluyor. Onlari onemseyerek birbirimizle paylasip
eksikleri gidermeye calistyoruz. Mesela ses sistemi ve yalitimdan sikdyet
ediyorlardr onu giderdik. Mesela simdi bir ¢ocuk oyun parkina ihtiyacimiz

var, yesil alanimiz yok onlari yapacagiz. Yazin Araplar geldiginde connection
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oda istiyorlar. Connection oda ihtiyacimiz karsilanacak. Su an binalarimiz
bitmek iizere. Miisteri sadakati olarak ayda bir gelen miisterilerimiz var.
Haftada bir gelen miisterilerimiz var. Giiler yiiz, miisteri memnuniyetini
Miisterilerimizin  belki tamami fiyata

onemsedigimiz i¢in geliyorlar.

bakmadan geliyor bize... ” seklinde ifade etmistir.

4.3.5. Otel Isletmelerinin Pazarlanmasinda Toplam isletme Cabasma

Mliskin Bulgular

Pazarlama faaliyetlerinde toplam isletme ¢abasi, otel isletmelerinin pazarlama
anlayislarinin degerlendirildigi bir diger boyuttur. Bu boyutta toplam isletme ¢abasi,
pazarlama faaliyetlerinin hangi departmanin sorumlulugunda yiiriitiildiigii, isletmenin
departmanlari arasindaki iletisim ve koordinasyon diizeyi ve isletmedeki isgdrenlerin
pazarlama faaliyetlerindeki rolii agisindan degerlendirilmistir. Tablo 4.10’da toplam
isletme ¢abasi agisindan otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisinin

degerlendirildigi boyutlar gosterilmektedir.

Tablo 4.10. Toplam Isletme Cabas1 Agisindan Otel isletmelerinin Pazarlama

Anlayislarinin Degerlendirildigi Boyutlar

Diisiince tarzi ifadeler
Uretim departmaninin ¢alismalarini yeterli
gorme
Uriin ve Uretim | Uretim béliimii igerisinde | Departmanlar arasinda oldukga smirl bilgi
Anlayisi gerceklestirilen faaliyetler | aligverisi
Uriinlerin satisindan iiretim bdliimiinii sorumlu
gorme
Pazarlama ya da satis Yalniz satis ve pazarlama departmanindaki
departmant bulunmaktadir. elemanlarin ¢aligmalarini yeterli gorme
Satis Anlayist Pazarlama faaliyetleri Ihtlyac;. qldugunda departmanlar arasi bilgi
pazarlama ya da satig aligverisi vardir
departmanll .tarafmda.n Pazarlama faaliyetlerini sadece satig ve
gergeklestirilmektedir pazarlama departmaninin isi olarak gorme
Isletmedeki her calisanin gérevini yerine
Pazarlama departmamn getirirken miisteri odakli hareket etmesi
Modern bulunmaktadir. Pazarlama
Pazarlama faaliyetleri isletmenin tim | Departmanlar arasi siirekli bilgi aligverisi vardir
Anlayisi departmanlar1 tarafindan
desteklenmektedir Pazarlama faaliyetlerini isletmedeki tiim
boliimlerin isi olarak gorme
Sosyal Pazarlama faaliyetleri Isletmedeki her calisanin gérevini yerine
Pazarlama isletmenin tim getirirken sosyal sorumluluk bilinci ile hareket
Anlayisi departmanlari tarafindan etmesi




182

desteklenmektedir

Departmanlar aras siirekli bilgi alisverisi vardir

Pazarlama faaliyetlerini isletmedeki tiim
boéliimlerin isi olarak gérme

Belirlenen kriterler dogrultusunda, Bolu destinasyonunda faaliyet gdsteren

otel isletmeleri yoneticilerinden elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan analiz

sonucunda, Bolu destinasyonunda faaliyet gésteren on bir otel isletmesinin toplam

isletme ¢abasi agisindan 2’sinin iiretim ve iirlin anlayisina, 4’liniin satis anlayisina ve

5’inin modern pazarlama anlayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Destinasyonda sosyal

pazarlama anlayisina sahip otel isletmesinin ise olmadig1 goriilmistiir. Tablo 4.11°de

toplam igletme c¢abasi agisindan otel isletmelerinin pazarlama anlayislarina iligkin

bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.11. Toplam Isletme Cabas1 A¢isindan Otel Isletmelerinin Pazarlama

Anlayislarina iliskin Bulgular

Uriin ve Uretim

Satis Anlayisi

Modern Pazarlama

Sosyal Pazarlama

Anlayisi Anlayis1 Anlayis1

A Oteli v
B Oteli v

C Oteli v

D Oteli v

E Oteli v
F Oteli v
G Oteli v

H Oteli v
I Oteli v
J Oteli v

K Oteli v

Toplam isletme c¢abasi noktasinda iiretim ve iirlin anlayisina sahip isletme

yoneticilerinden G oteli ve B oteli yoneticisi, isletmede her departmanin kendi isiyle

mesgul oldugunu, departmanlar arasi1 bilgi aligverisinin smirlt oldugunu ve

calisanlarin herbirisinin kendisini bir pazarlama ya da satig gorevlisi gibi
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gormelerinin anlamli olmadigini belirtmislerdir. B oteli yoneticisinin konuya iliskin

goriisleri su sekildedir:

“Bizim otelimiz kiiciik otel dolayisiyla bu konuyla sadece ben ilgileniyorum.
Diger departmanlar tam olarak katilmiyorlar. Tabi as¢i kendi yaptigr ya da
yapacagr yemegi onerir, garson masa diizeniyle ilgili bir seyler sayler.
Resepsiyonist oda fiyatlart ile ilgili onerilerde bulunur diigiik sezonlarda,
fakat nihai karar tabi ki benim. Herkes isini yaptiginda basar: zaten gelir.

Bence kimse kimsenin isine miidahil olmamali...”

Toplam isletme c¢abasi agisindan satis anlayisina sahip D ve J oteli
yoneticileri ise isletmenin satis ve pazarlamaya yonelik c¢alisan elemanlarinin
bulundugunu dolayisiyla bu isletmedeki pazarlama faaliyetlerinin bu kisiler
tarafindan istlenildigini isletmedeki diger calisanlarin konuyla ilgili olmadiklarini

belirtmislerdir. Yoneticilerin konuya iligkin goriisleri asagida ifade edildigi gibidir.

D oteli yoneticisi: “Bizim pazarlama faaliyetlerimizde iki 6nemli boliim var
bunlardan birincisi, yiyecek icecek pazarlamasi digeri ise konaklama
pazarlamasi, konaklama pazarlamasint ben ydnetiyorum zaten. Yiyecek
icecek miidiiriimiiz de yiyecek igcecek hizmetlerinin pazarlanmasiyla
ilgileniyor. Yiyecek icecek pazarlamasi dedigimiz sey iste kongrelerdir, bunu
genel miidiiriimiiz de pazarliyor. Bir acenteden teklif geliyorsa yani sehir
disindan bir toplantili, konaklamali, yemekli bir organizasyon geliyorsa bunu
genel miidiiriimiiz  pazarliyor. Ama departman olarak ben sadece
konaklamayr pazarlarim. Yiyecek icecek departmanimiz ise buradaki yani
sehir icindeki ne bileyim iste kadinlar giiniidiir, sevgililer giiniidiir, yilbasi
organizasyonudur, herhangi bir okul yemegidir, okul balolaridir. Bunlarin
pazarlamasini da yiyecek icecek miidiiriimiiz yapiyor. Yani bunlari
yvapabilmek i¢in de ne gerekiyor, gergekten bir portfoy gerekiyor. Kendi

backroundunuzdaki iliskiler, yani Bolu’daki insan iliskileri onemli.”

J oteli yoneticisi: “Hizmet sektorii bir biitiindiir. Mutfagindan, sevig
elemanlarindan, kat gorevlilerinden, resepsiyondan diger elemanlara bir

biitiin olarak bakariz. Hepimizin yaptigi ortak ¢alismalarin gayesi bizim
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tesisimizin karliligidir. O dogrultuda en iyi en giizel neticeyi almaya 6zen
gosteririz. Herkesin baskasinin igine karismadan gorevini en iyi sekilde

’

yapmast lazim ki netice giizel olsun.’

Toplam isletme c¢abasi agisindan modern pazarlama anlayisina sahip otel
isletmeleri yoneticilerinden I, A, E, F ve H oteli yoneticileri hizmet isletmelerinin
pazarlanmasinda her calisanin kendine 06zgii bir rolii oldugunu ve isletmenin
departmanlar1 arasiki iletisimin miisteri memnuniyeti noktasinda oldukc¢a Onemli

oldugunu belirtmislerdir. Yoneticilerin konuya iligskin goriisleri su sekildedir.

| oteli yoneticisi: “Departmanlar arast iletisim turizm tesislerinde olmazsa
olmazlardan birisidir. Ciinkii turizm ¢ok komplike bir olay, sadece otelde
misafirin konaklamasi degil, yemesi i¢cmesi, kullanacagi boliimler, yiizme
havuzu, buhar odasi, sauna gibi béliimlerin oldugu aktivite boliimlerinin
tiimiiniin birbirleriyle iletisim icinde olmasi ¢ok onemli. Misafirle iletisim
satis pazarlamadan baslar ve en alt kademedeki komiye kadar birbiri iginde
bir siireklilik arz eder. Satis pazarlama bu iletisim siirecinde birinci sirada
gibi goziikiir ama satis pazarlama departmani oteli bir kere satar. Misafire
tesise geldikten sonra vermis oldugunuz hizmet, misafirin karsilanmast,
vedigi yemek, masoriiniin verdigi hizmet otelin gercek reklamidir. Bu
misafirin tekrar gelmesi ac¢isindan pazarlama amagh bakildiginda her

’

departmanin fonksiyonun ig tanimlarinin otesinde oldugunu goriirsiiniiz.’

F oteli yOneticisi: “Bizim departmanlarimiz arasinda haftada bir mutlaka
toplanti yapilir. Bunun disinda ise belirttiginiz gibi geri planda mutlaka
siirekli iletisim vardwr. Ornegin bizim as¢i basimiz ve yiyecek icecek
miidiirtimiiz siirekli diger departmanlarla hatta miisterilerle i¢ ice ve bu bizim

isimizi inanilmaz rahatlatiyor.”

H oteli yoneticisi: “Departmanlarimiz  arasindaki iletisim  miisteri
memnuniyetini saglamada onemli bir etken. Haftalik ve aylik olarak mutlaka
toplantilar diizenleriz. Ihtiyag oldugunda tiim personelimiz isletmedeki diger

1

personele kolayca ulasip gerekli ¢calismayt yapabilirler.’
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4.3.6. Otel isletmelerinin Karlihga Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin degerlendirildigi son boyutu ise
isletmelerin karliliga yaklagimlari olusturmaktadir. Karliliga yaklagim agisindan otel
isletmelerinin pazarlama anlayislarinin incelenmesi amaciyla ii¢ kriter belirlenmistir.
Bu kriterler; isletmede diizenli bir sekilde pazarlama planlarinin yapilip yapilmadigi,
karliligin artirilmasi noktasinda yapilan c¢alismalarin igerigi ve isletme karliliginin
artirilmasina yonelik eylemlere kisa ve uzun vadede nasil yaklasildigidir. Tablo
4.12°de karliliga yaklasim acisidan otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin

degerlendirildigi boyutlar gosterilmektedir.

Tablo 4.12. Karliliga Yaklasim Acisidan Otel Isletmlerinde Pazarlama
Anlayisinin Degerlendirildigi Boyutlar

Diisiince tarzi ifadeler
Uriin ve hizmetlerin {iretilmesinin karlilig
R . Daha fazla iiriin ve hizmet saglamada yeter.h olacgglnl .d.u$1.1nme —
Uriin ve Uretim . Pazarlama faaliyetlerine iliskin herhangi bir
iireterek kisa vadede
Anlayisi Karlilié1 artirma planlama yapmama
5 Karlilig1 artirabilmek i¢in dagitim kanallar
odakli caligmalar yapma
Reklam, promosyon ve fiyat indirimleri ile kisa
R . . donemde karlilig artirict eylemler
Uriin ve hizmetin fiyatini .
diisiirerek va d msel gerceklestirme
Satis Anlayisi usurerek ya da mevsimsel Ty o dénemde karlilig1 artirmaya yonelik planlar
promosyonlarla kisa vadede gelistirme
karlihg artirma artirma Karliligr artirabilmek igin agresif satislara (hard-
sell) yonelme
Uzun dénemde karlilig1 artirmaya yonelik
R . . konumlandirma ve markalama gibi {irlin
Urlin ve hizmeti . . .
Modern tutundurma faaliyetleri ger¢eklestirme
konumlandirarak, markalama
Pazarlama ) Uzun vade deplanli pazarlama caligmalari
caligmalari ile uzun vadede .
Anlayis1 Karlili&1 artirma gerceklestirme
g Karlilig1 artirabilmek igin pazarlama biit¢esini
artirma
Isletme faaliyetlerinde toplumsal yararlari
Sosval Isletmenin karliligindan Onceleyerek karliligi ikinci planda tutma
y ziyade hedef kitle ve Uzun vade deplanl pazarlama ¢aligsmalar
Pazarlama .
Anlayist toplurpun yararinin gergeklestirme
gozetilmesi Karlilig1 artirabilmek igin sosyal konularda daha
fazla sorumluluk iistlenme

Belirlenen kriterler dogrultusunda, Bolu destinasyonda faaliyet gosteren otel
isletmeleri yoneticilerinden elde edilen veriler analiz edilmistir. Analiz sonucunda, 7

otel isletmesinin karliliga yaklasim noktasinda satis anlayisa sahip oldugu, 4 otel
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isletmesinin ise modern pazarlama anlayisa sahip oldugu goriilmiistir. Analiz
sonucunda, karliliga yaklagim acisindan iiretim ve {riin anlayisina ve sosyal
pazarlama anlayisina sahip otel isletmesinin ise olmadig1 goriilmiistiir. Tablo 4.13’te
toplam isletme c¢abasi agisindan otel isletmelerinin sahip oldugu pazarlama

anlayislarina iliskin bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.13. Karliliga Yaklasim Agisindan Otel Isletmelerinin Pazarlama
Anlayislarma Iliskin Bulgular

_— P Modern Sosyal
Uriin ve Uretim
Anlavisi Satis Anlayisi Pazarlama Pazarlama
ayls Anlayisi Anlayisi
A Oteli v
B Oteli v
C Oteli v
D Oteli v
E Oteli v
F Oteli v
G Oteli v
H Oteli v
1 Oteli v
J Oteli v
K Oteli v

Karliliga vyaklagim acisindan satis anlayisina sahip otel isletmeleri
yoneticileriden G, B, F, J ve D oteli yoneticileri, isletme karliligin1 artirabilmek i¢in
isletmenin reklam promosyon ve fiyat indirimleri ile kisa vadeli (sektorel ifade ile
mevsimsel) karliligi artirmaya yonelik eylemler gelistirdiklerini, isletmede uzun
donemli pazarlama planlarmin yapilamadigimi sektdriin mevsimsellik 6zelligine gore
isletme karliligini korumaya ¢alistiklarin1 ifade etmislerdir. Yoneticiler konuya

iliskin goriislerini asagidaki sekilde ifade etmislerdir.
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G oteli yoneticisi: “Fiyatlar: artirirsan karlilik artar. Otelcilik baska bir istir.
Buraya miisteri bir amagla geliyor; seyahat amaciyla... Belki bir daha hayati
boyunca gelmiyor ya da bir daha isi varsa gelir. Biz de karliligi artirmak icin
otelin doluluk oranina gore fiyat politikast uyguluyoruz. Otel doluysa fiyatlari

biraz daha artiriyoruz. Bossa biraz daha diistiriiyoruz.”

B oteli yoneticisi: “Biz 12 ay faaliyet gosteren bir isletmeyiz. Dolayisiyla
karliliga wuzun vadeli yaklagsmak durumundayiz. Onu da reklamlarla,
promosyonlarla  yapmaya  ¢alisiyoruz.  Ozellikle kis  sezonunda bu
promosyonlar ¢ok onemli oluyor. Acikcasi planlayarak yaptigimiz satis
artirma ya da pazarlama g¢alismalarimiz yok. Genellikle gruplar aniden
¢tkiyor. O yiizden planl ¢alisamiyoruz. Mesela bu hafta sonu sirketler kendi
calisanlart igin tur diizenliyor. Kontenjan dolar mi, dolmaz mi onlarda
bilmiyorlar. Dolayisiyla cumartesine kadar yani tur giiniine kadar belirsizlik

1

var. Sektoriin dogasinda bu var.’

F oteli yoneticisi: “Sik ¢alistigimiz acenteler igin karliliktan ziyade uzun
vadeli ¢alismak onemli ama bizim satislarimiz da karlilik 6n planda, ama bos
donemlerde ¢ok fazla karliik onemsenmiyor. Ciinkii otel zaten bos kalacak,
bos kalmasindansa bir sekilde bizi zarara sokmayacak sekilde bir satisin
ger¢eklesmesini istiyoruz. A¢ik¢ast bu tiir kritik aylar oluyor herkesin tercih
etmedigi... Eylil, ekim gibi. Eyliil mesela ne bahara, ne kisa ne de yaza
girmeyen bir ay mart ta ayni sekilde gecis aylari oldugu icin. Cok tereddiit te
kalinan aylar oldugu i¢in genelde doluluklar: diisiik iki ay olarak
adlandiriyoruz ve genelde bu aylarda promosyonu artirtyoruz. Ornek
veriyorum, dort kal ii¢ ode kampanyasini 3 kal 2 é6de seklinde
zenginlestirebiliyoruz ya da daha farkl reklamlar yapabiliyoruz. Miinferitte
stk ¢alistigimiz acenteler var booking.com, jolytur ve etstur gibi onlarla ¢ok
stk ¢calistigimiz icin onlar bizim adimiza yapiyorlar bu indirimleri, biz onlarin

)

indirimlerini bazen artirabiliyoruz.’

J oteli yoneticisi: “Pazarlama igleri icin gelenler kendi isleri dogrultusunda
geliyorlar. Tabi Bolu’ya turizm amagh gelenleri 1 giin daha 2 giin daha

kalisint uzatmak istiyoruz. Ne kadar ¢ok kalirlarsa bizim icin o kadar iyi. Biz
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neticede hizmet satryoruz. Hizmetin en giizelini sunup en giizelini satip ¢ok

para kazanmak isteriz.”

D oteli yoneticisi: “Pazarlama ¢alismalarint uzun vadede yapmak lazim tabi
ki. Anlik ¢calisma yaparsaniz basarili olamazsiniz pazarlamada yani karlilig
artirmak icin de nedir iste turlar, incoming turlar fazla oldugu zaman kar
oraniniz diigtiyor. Ciinkii vadeniz var daha uygun veriyorsunuz. Ciinkii uzak
dogu gruplar gercekten ¢ok ciiz-i karlar birakiyorlar. Kar oranlart olduk¢a
diisiik. Ama bireysel miinferit pazarlamada kar orani daha yiiksek. Onun igin
miinferit pazarlama ¢alismalarina oénem verdiginiz zaman kar oranlariniz
yiikseliyor. Miinferit bazda gercekten verim almak istiyorsaniz ger¢ekten
booking’deki satislar ve oradaki oneri ve goriisler ¢ok onemli, oradaki
puanniz yiikseldiginde bu misafir memnuniyetinin arttigini gosterir. Eger
misafiri memnun edip gonderebildiyseniz buradan, oradaki puanlama

sisteminde ki rakamlar gergekten reeldir. Hi¢bir sekilde silme yapamazsiniz.”

Karlihga yaklasim agisindan modern pazarlama anlayigina sahip otel
isletmeleri yoneticileri ise modern pazarlama anlayisinin gerektirdigi yaklagima
uygun olarak isletme karliliginin miisteri memnuniyetinden kaynaklandigini,
isletmenin karlilig1 artirmak i¢in miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik ¢alismalar
yaptiklarin1 belirtmislerdir. I ve H oteli yoneticileri konuya iliskin goriislerini su

sekilde ifade etmislerdir:

| oteli yoneticisi: “Burada misafirin sizden memnuniyeti onemli misafiri ne
kadar memnun ederseniz satislariniz o kadar artar. Arti reklaminizi da
misafir yapar. Simdi biz tabi ki bazi yerlerde fuarlara katilyyoruz. Bazi
reklam birimlerinde reklamlarimizi yayinlyyoruz ama bizim icin oncelikli olan
gelen misafirin memnuniyeti... Ciinkii gelen misafirin memnuniyeti kendisinin
yaminda getirecegi diger misafirlerin memnuniyetine katkida bulunuyor ki bu
bir kartopunun yuvarlanarak biiyiimesi gibi bir sey, bunun icin oncelikli
olarak karliligimizi diisiinmekten ziyade misafir memnuniyetini diigiiniiyoruz.

Karliligi uzun vadede diistiniiyoruz.”
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H oteli yoneticisi: “Bizim i¢in her zaman misafirin devamliligi onemlidir. Bir
kerede en yiiksek geliri elde edelim goziiyle bakmayiz. Eger miisteri
memnuniyetini artirirsak karliligimiz zaten artar. Bu kapsamda, miisterinin
devamlhiligimt saglama dogrultusunda, kendimizi de zarara ugratmayacak
sekilde her tiirlii hizmet ve fedakarliga haziriz. Hep bu bakis agisiyla yola

1

¢iktik ve bu bakis agisini siirdiiriiyoruz.’

E oteli yoneticisi ise isletme karliliginin artirilmasi noktasinda bu
yoneticilerden farkli olarak iiriin ve hizmetlerin isletmeye maliyetine de deginmis ve
miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik ¢alismalarda mali konularin dikkatli bir
sekilde ele alinmasi gerektigini belirtmistir. YOneticinin konuya iligkin goriisleri

asagida ifade edildigi gibidir:

E oteli yoneticisi: “Bizim otelimize ¢ok miisteri gelsin diye bir kaygimiz yok.
Yani doluluk oranlarimiz yiikselsin diye fiyatlarda bir indirim yapmiyoruz.
Mantigimiz su; fiyatla misafir kazanmak degil hizmet kalitemizle misafir
kazanmak. Yani 100 lira olan oda fiyatini 80 liraya ¢ekip misafiri kazanma
mantigindan ¢ok ¢ok uzagiz. Ama ben bu 100 liralik hizmeti verirken su
standartlarda hizmetimi sizin igin standardi degistirerek ilave su hizmeti de
veririm demek bize daha mantikli geliyor. Bu promosyon olarak ta
nitelendirilemez. Siz zaten sezonu belli bir ¢izgiye getiriyorsunuz eger genel
bir istek oluyorsa o hizmetinizin arasina onu da katryorsunuz. Mevcut miisteri
kitlemiz de bu diisiinceyi destekliyor. Eger siz verdiginiz hizmeti gerc¢ekten
karst tarafin begenisini kazanip ilerletebiliyorsaniz siz zaten kazaniyorsunuz.
Ama diyelim ki neyinizden tasarruf edeceksiniz, yemeginizden tasarruf
edeceksiniz. Tath ¢esitliligini 15 yerine 10°a diisiiriirseniz, etin igine
cogaltmak i¢in katki maddesi kullanirsaniz siz tabi ki bunlart yaparak bir
maliyet diismesi yaparsiniz. Bu maliyet diisiikliigiinii de fiyatlariniza
yansitirsiniz. Ama yok ben bunlart yapmayacagim. Ben c¢egsitlilik ve kalite
tizerinde devam edecegim derseniz o misafir size verdigi arti farklar: zaten
diigtinmiiyor. Aksine bdyle bir tercih yaptigi icin kendini mutlu hissediyor.
Zaten ¢ok seyahat yapan insanlarin ¢oklu seyahatleri her zaman var sadece

size gelen bir kitle degil bunlar, ay icinde, yil iginde bir¢ok seyahatleri
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olabiliyor. Ama gittikleri yerlerle sizi kiyasladiklari zaman sizi bir tik
yukarida gorebiliyorsa bu sebeplerden dolayir gérecek. Yani temizliginize,
karsilamaniza, kullandiginiz odalardaki dokiimanlara kadar siz bunu belli bir
diizeyde tutuyorsamiz bu harcama gerektirir ve sizde bunun karsiligini
alirsimiz. Ama harcamadan almak istiyorsaniz giiniin birinde tikanacak bir
sistem bu, simdi genelde yazlik otellerimizin sistemine bakarsaniz sistem
tikanyor artik. Ne yapiyorlar? Maliyetleri diisiirmeye c¢alistyorlar. Bizim
maliyetleri diigiirmek gibi bir derdimiz yok. Hani bu bizim anlayisimiz. Belki
baska bir isletme sahibi bunu farkli degerlendirebilir. Ama bizim kendi
yonetim kurulumuz arasindaki hedef, hem c¢alisma yonetimiyle hem aile
yonetimiyle, bu seviyemizi daha iiste ¢ikarmak. Citayr daha yukariya
¢tkarabilme adina yapilan ¢alismalarla misafir kazanmak istiyoruz. Yani bu
belki daha mesakkatli bir yoldur ama kalicilik artiyor. Size bagimhilik artryor.
Hani dedigim gibi iiciincii kusagr o zaman gorebiliyorsunuz. Babamin gittigi

vere, dedemin gittigi yere, annemin gittigi yere diyebiliyor insanlar.”

4.4. Destinasyondaki Otel isletmelerinin Sahip Olduklar1 Pazarlama

Anlayisimin Belirlenmesi

Otel isletmelerinin genel anlamda sahip olduklar1 pazarlama anlayiginin

belirlenmesinde, elde edilen veriler, veri analizi kisminda belirtilen c¢erceve

dogrultusunda ele alinmistir. Bu baglamda, otel isletmelerinin genel anlamda hangi

pazarlama anlayigina sahip olduklarinin belirlenmesinde pazarlama anlayislarinin

degerlendirildigi alti boyuta iligkin frekans degerlerinin aritmetik ortalamasi

alinmigtir. Daha sonra otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, (1) {irin ve tiretim

anlayisi, (2) satig anlayisi, (3) modern pazarlama anlayis1 ve (4) sosyal pazarlama

anlayis1 olarak dort kategoriye gore siniflandirilarak otel isletmelerinin genel olarak

sahip olduklar1 pazarlama anlayislart ortaya konulmustur. Tablo 4.14’te otel

isletmelerinin genel olarak sahip olduklar1 pazarlama anlayislar1 gosterilmektedir.

Tablo 4.14. Otel Isletmelerinin Genel Olarak Sahip Olduklar1 Pazarlama

Anlayislar
. .. Y..em Miisteri Pa.zarlama. Miisteri TOpIam Karhih@a | Aritmetik .
Isletme | Uriinve | . . . | Faaliyetlerinin . .| Isletme Kategori
- letisimi Memnuniyeti Yaklasim | Ortalama
Hizmet Kapsam Cabasi
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Gelistirme
Otel A 3 3 3 3 3 2 2.83 3
Otel B 2 2 2 1 1 2 1.66 1
Otel C 2 2 3 3 2 2 2,33 2
Otel D 2 2 2 2 2 2 2.00 2
Otel E 2 3 2 3 3 3 2.83 3
Otel F 3 3 3 3 3 2 2.83 3
Otel G 1 1 2 1 1 2 1.33 1
Otel H 2 2 1 3 3 3 2.33 2
Otel | 3 3 3 3 3 3 3.00 3
Otel J 1 1 1 3 2 2 1.66 1
Otel K 1 1 1 3 2 2 1.66 1

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin genel anlamda
sahip olduklar1 pazarlama anlayislarini belirlemek i¢in yapilan analiz sonucunda, otel
isletmelerinden 4’iiniin iiretim ve iirlin anlayisina 3’ilinilin satis anlayisina ve 4’iiniin
modern pazarlama anlayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Destinasyonda sosyal

pazarlama anlayisina sahip otel isletmesinin ise bulunmadig1 gorilmiistiir.

4.5. Otel isletmelerinin Isbirlik¢ci Pazarlamaya Yaklasimlarma iliskin

Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gdosteren otel isletmelerinin isbirlik¢i
pazarlamaya yonelik yaklagimlarini degerlendirebilmek amaciyla otel isletmeleri
yoneticilerin konuya iliskin sorulara vermis olduklar1 yanitlar incelenmistir.
Oncelikle otel isletmelerinin destinasyondaki diger otel isletmelerine yaklasimlar:
incelenmistir. Daha sonra otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklasimlari, soru formunun olusturulmasi siirecinde yapilan literatiir taramasi

neticesinde ortaya konulan yedi boyut agisindan ele alinmistir.

Bu boyutlar; iiriin odakli, pazar odakli, isletmeler arasi iliskiler odakls,

ogrenme odakli, islem maliyeti odakli, kiime rekabetgiligi ve sosyal sorumluluktur.

45.1. Otel Isletmelerinin Destinasyondaki Diger Otel Isletmelerine
Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin isbirlik¢i
pazarlamaya yonelik yaklagimlarini degerlendirmeden Once otel isletmelerinin

destinasyondaki diger otel isletmelerine bakis a¢ilar1 incelenmistir.
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Yapilan analiz sonucunda, Bolu destinasyonundaki otel isletmelerinden
3’linlin destinasyondaki diger isletmelerini rakip olarak algiladigi, 8’inin ise diger
otel isletmelerini igbirlik¢i olarak algiladigl goriilmiistiir. Kendisini veya diger otel
isletmelerini takip¢i olarak algilayan otel isletmesi ise bulunmamaktadir. Tablo
4.15°te otel isletmelerinin destinasyondaki diger otel isletmelerine yoOnelik

degerlendirmelerine iligkin bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.15. Otel Isletmelerinin Destinasyondaki Diger Otel Isletmelerine

Yonelik Degerlendirmeleri

Rakip Isbirlikei Takipci

A Oteli v

B Oteli v

C Oteli

D Oteli

E Oteli

AYRYRSAY

F Oteli

G Oteli v

H Oteli

I Oteli

AR

J Oteli

K Oteli v

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren diger otel isletmelerini rakip olarak
algiladiklarin1 belirten otel isletmeleri yoneticileri, destinasyondaki isletmeler
arasinda rekabetin ve bireysel ¢ikarlarin 6n planda tutuldugunu belirtmislerdir. Bu
baglamda B oteli yoneticisi isletmeler arasindaki fiyat rekabetinin 6n plana ¢iktigim

belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin gorisleri su sekildedir:

B oteli yoneticisi: “Bolu’daki otel isletmeleri arasinda rekabet var. Bu
rekabette belirleyici faktor nedir diye sorarsaniz, cevap fiyat rekabeti. Yani
miisteriyi ¢alma faaliyetleri, kim kimin miisterisini ¢alabilirim diye ¢alisiyor.
Tabi birlikte ¢calistigimiz otel igletmeleri de var. Biz dolu oldugumuzda onlara
miisteri pasliyoruz. Onlar dolu olduklarinda bize miisteri yonlendiriyorlar.
Bu sekilde bir iletisimimiz var. Bolu'daki otellerin diger otel isletmeleri ile

’

fazla iliskisi yoktu agikgasi...’
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Destinasyondaki diger otel isletmelerini igbirlik¢i olarak tanimlayan isletme
yoneticileri ise isletmeler arasindaki iligskilerden ve sektoriin biitiinlesik yapisinin bir
destinasyondaki otel isletmelerini rakip olarak tanimlamanin Oniine gectigini
belirtmislerdir. Bu anlamda F, D ve H oteli yoneticileri konuya iligkin goriislerini su

sekilde ifade etmislerdir:

F Oteli yoneticisi: “Tabi bizim otelimiz dolu oldugunda ya da diyelim ki
biiyiik bir grup oluyor 500 kisilik, 300 odaya ihtiyaci var ya da 150-200
odaya ihtiyaci var biz bunun icin yeterli degiliz o zaman zaten acenteciye
kars1 otelinde iyi oldugunu séyleyip karst otelin de tamtimini yapryorum.
Birlikte boyle bir organizasyonu yapabilecegimizi soyliiyorum. Bu sekilde
beraber ¢alismalarimiz var. Ama onun disinda fiyat belirleme gibi ortak bir
calismamiz yok. Onlarin bu tarz bir talepleri olmustu. Ornegin biz bu
fiyatlart veriyoruz ama bélge, ozel bir bélge bolgeyi korumak adina, kaliteyi
korumak adina bu fiyatlarda kalabilir miyiz diye bir diyalog ge¢misti. Ama
actkcast biz o fivatlara yiikseldigimiz zaman ¢ok ciddi bir risk almamiz
gerekiyor. Ozel isletme oldugumuz i¢in hem dolulugumuzun hem de belli bir
ciromuzun olmast gerektigi icin biz onlarin verdigi fiyatlara ¢tkamiyoruz.
Yani aramizda bir fiyat farki var. Hizmet kalitesi a¢isindan bakarsaniz ben
bir fark oldugunu zannetmiyorum. Ozellikle yiyecek icecek noktasinda cok
daha iyi oldugumuzu diisiiniiyorum. Onlarin ise odalar: bizden daha genis ve

’

binalari yeni...~

D Oteli yoneticisi: “Bolu’ya gelen misafir illa bizde kalsin diye bir
yaklagimimiz yok. Onemli olan Bolu’ya gelmis bir misafiri buradan
gondermemek. Benim a¢imdan dogrusu bu, yillardir da bunu uygulamaya
calistim. Higbir zaman da kaybettigimi diistinmedim. Bolu’da her otel kendi
sahsina miinhasir. O kadar farkl ozellikleri var ki her bir otelin, ornegin yeni
bir otel a¢ildr Bolu’da Gazelle Otel, bunun portfoyii nedir? Spa... Abant taki
oteller var, kongre, tatil ve balay1 turistlerine yonelik buranin konsepti daha
farkli... Bir de sehir otelleri var. Sehir otelciliginde lider biziz. Neden biziz?

Clinkii yeni bir oteliz. Dort yildizli oteliz.”
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H Oteli yoneticisi: “Son donemlerde ¢ok daha sicak ¢alismalar bagslad:
aramizda, Bati Karadeniz Otelciler Derneginin de aktif ¢alismaya
baslamasiyla oteller arasindaki, isletmeciler arasindaki koordinasyon daha
iyi bir hal aldi. Bu kapsamda, hepimizin ¢ok inanarak, isinarak baktig
“Tabiatin Kalbi Bolu” projesi, ¢ok ciddi anlamda, Bolu turizminde atilan en
onemli adimlardan biri oldugunu diigiiniiyorum. Ama herkesin tabi miisteri
portfoyii fakl, herkesin miisteriden bekledigi farkli, miisterilerin de otellerden
beklentileri farkl biz bu farkliliklar: asip ortak noktalarda bir araya gelmeye

calisiyoruz.”

I oteli yoneticisi ise destinasyondaki otel isletmelerinin herbirinin kendine
0zgl bir hizmet alaninin oldugunu, dolayisiyla banzer {iriin ve hizmet sunmayan
isletmelerin birbirlerinin rakibi olamayacagini “Su anda bizim Bolu sehir merkezinde
termal olarak tek oldugumuz icin rakip olarak tanmimlayabilecegim bir isletme yok”

ifadeleri ile belirtmistir.

45.2. Uriin Odakh Faktorler Acisindan Otel Isletmelerinin Pazarlama
Isbirliklerine Yaklasimlarina Iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin {irlin odakl
faktorler ac¢isindan pazarlama isbirliklerine yaklagimlarini degerlendirebilmek
amaciyla elde edilen bulgular; yeni iiriin gelistirme, destekleyici {iriin ve hizmetler
sunma, {Urlin portfoylinii genisletme ve ileri teknoloji rezervasyon sistemleri

gelistirme kriterleri agisindan analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, triin odakli faktorler agisindan pazarlama isbirlikleri
olusturmaya 4 otel isletmesinin olumlu yaklastiklari, 7 otel isletmesinin ise olumsuz
yaklagtiklar1 goriilmiistiir. Tablo 4.16°da otel isletmelerinin {iriin odakli faktorler
acisindan  isbirlikgi pazarlamaya yonelik yaklasimlarina iliskin  bulgular

gosterilmektedir.

Tablo 4.16. Otel Isletmelerinin Uriin Odakli Faktorler Acisindan Isbirlikci

Pazarlamaya Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Uriin Odakh Faktorler
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Degerlendirme Kriterleri

* Yeni tiriin gelistirme * Uriin portfoyiinii genisletme

* lleri teknoloji rezervasyon sistemleri

* Destekleyici iiriin ve hizmetler sunma .
gelistirme

Isletmelerin Yaklasimi

Olumlu Olumsuz

Otel B, Otel F, Otel A,

Otel C, Otel G, Otel J,
Otel K

Otel D, Otel E, Otel H,
Otel |

Uriin odakli faktérler agisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklasan otel
isletmeleri yoneticilerinden E oteli yoOneticisi, destinasyona yeni turistik tirinlerin
kazandirilmasi1 noktasinda otel isletmeleri arasinda olusturulacak isbirliklerinin etkili

olabilcegini asagidaki ifadelerle belirtmistir.

“Abant kendi basina bir markadir Bolu’da. Kartalkaya, kendi basina bir
markadr. Golciik ve Yedigoller biraz alt markalardir Kartalkaya ve Abant’a
gore... Bunlar, Bolu’nun iizerine ¢ikmis markalar. Kartalkaya Bolu diyor
misafir, Bolu Kartalkaya demiyor. Peki, insanlarin bu beldelere, bu yorelere
gitmesi, Bolu’ya ne kazang veriyor. Yani transit gecen misafir ya da yolcular
gibi, onlar da sizin degerlerinizi sadece giris iicreti odeyerekten alan ve
sizden ayrilan misafirler. Yani giiniibirlik¢i... Biz otel isletmeleri olarak
bunlari nasil degerlendiririz? Nasil sehrimizde konaklatabiliriz? Bunun
planint yapmalyiz. Ya da Bolu’daki igletmelerde kalan misafirlerin dedigim
gibi anlarimi, giinlerini nasil verimli bir sekilde doldurabiliriz. Ornegin;
yoresel ¢arsit mi kurariz, yeni materyaller mi ¢ikartiriz, yoksa yeni tirtinler mi
sunariz. Iste burada, Aladag Goleti, Tas yayla Goleti, Sarialan Goleti, mesela
kars1 tarafta bizim Karadeniz tarafinda At yaylasi, simdi bunlar degerler,
inang turizmi noktasinda Hayrettin-\ TOkadi gibi bir degerimiz var. Tabi
bunlarin  hepsinin alt yapisi onemli, gelen ziyaret¢i trafigini nasil
diizenleyeceksiniz, sehrinize kurulabilecek yoresel iiriinler;, pazar iiriinleri
olsun hediyelik iiriinler olsun, el sanatlar:t olsun bir¢ok sey var ashina

baktiginiz da bir doku var. Mudurnu ve Goyniik var. Seben’de kaya evleri
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dedigimiz agag fosillerinin oldugu yerler, o kadar ¢ok farklilasma var ki

turizme kazandirilabilecek...”

D oteli yoneticisi otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri yoluyla yeni
iriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde fikir aligverislerinin etkin olabilecegini

belirtmistir. Yonetici konuya iliskin goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Gegenlerde otelcilerle muhabbet ederken birisi bir oneri sundu. Balay oteli,
diye bir sistem uyguluyoruz dedi. Balayi c¢iftleri icin boyle boyle
promosyonlar gergeklestiriyoruz, bu tip iiriinler sagliyoruz. Daha once 20
oda satiyorsak simdi 40 oda satiyoruz. Balayir misafiri dediginiz zaman
otelden ¢tkmak istemeyen bir miisteri profili... Sehir otelinde balay: ¢iftine ne
sunabilirsiniz aktivite olarak. Bir spaniz yok. Gezilecek bir yeriniz yok. Bu
otel baska bir yerde olsaydi, bir ormanin iginde ya da bir goliin kenarinda
olsaydi belki biz de bu alana yonelebilirdik, o zaman giizel bir tiriin fikri

olabilirdi bizim icin...”

H oteli yoOneticisi otel isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama
igbirliklerinin yatirimcilarin destinasyona yonelik yaklasimlarini olumlu yonli
etkileyecegini ve yapilacak yatirimlarin destinasyondaki {irlin ve hizmetlerin
cesitliligini artiracagini  belirtmistir. Yoneticinin  konuya iligkin ifadeleri su

sekildedir:

“Bu Bolu’ya yeni yatirimcilarin kazandirilmast ile ilgili bir konu. Bolu’daki
yvatirimcilar genelde iirkek yapida yatirimcilardr. Yatiruim yapmak icin ¢ok
daha ticari bir cesarete ihtiyag¢ vardwr. Bolulularin yapisina ¢ok uygun degil
bu... Biz Bolu’ya olan talebi artirmayi basarabilirsek bunu goren turizm
yatirimcilart  da buradaki iiriin  ve hizmetleri c¢egsitlendirecek ya da
farklilagtiracak yeni girisimler yapacaklardr. Bunlarin hepsi bir domino
dizisi gibi biz turizmciler olarak Bolu’ya olan talebi biiyiitmek igin birlikte
calisacagiz. Kayak misafiri Uludag’'dan ziyade Kartalkaya'yi ziyaret edecek,
dag, bayir, piknik misafiri Polenezkoy 'de kalmaktan ziyade iki saatte gidelim
Bolu’da temiz hava alalim diyecekler, bu hem bizi hem destinasyonu

kalkindiracak. Bu noktada biz, kendimize diisen yoniiyle hizmet kalitemizi
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artirabilirsek Bolu’daki pazart da biiyiitmiis oluruz. Biz bu hizmet kalitesini
vakalayabilirsek Bolu’da bin kisi konakliyorken 5 bine ¢ikar 10 bine ¢ikar,
ciddi bir turizm ag1 meydana gelir ve yatirimcilar bunu mutlaka goriirler ve

sektore ¢ekinmeden yatirim yaparlar.”

I oteli yoneticisi ise yeni {riin ve hizmetlerin gelistirilmesi noktasinda
destinasyondaki otel isletmeleri arasinda etkin calismalar yapildigini belirtmistir.

Yoneticinin konuya iliskin ifadeleri su sekildedir:

“Zaten bu tiir seylerde oluyor destinasyonda iiriin  ¢esitliliginin
artirtlabilmesi i¢in mesela, trekking ve doga yiiriiyiisleri icin tesisler kendi
aralarinda gruplar olustugu taktirde beraber hareket edebiliyorlar. Ornegin:
bu otelde 10 kisi sehirdeki otelde 20 kisi, diger otelde 30 kisi oldugunda, yani
belirli bir sayr olustugunda onlari biz rehber esliginde bu tiir aktiviteler
gonderiyoruz. Bu anlamda yapmis oldugumuz ¢aligmalar var. Yani
paslasarak misafirlerimizi birlestirip bu tiir organizasyonlart yapabiliyoruz.

Biz mesela Soylu ve Koroglu otelle ¢alisiyoruz.”

Uriin odakli faktorler agisindan pazarlama isbirliklerinin olusturulmasina
olumsuz yaklasan otel isletmeleri yoneticilerinden A, J ve F oteli yoneticileri benzer
tiriin ve hizmetleri lireten isletmelerin rakip oldugunu belirtmislerdir. C ve G oteli
yoneticileri buna ek olarak isletmelerin kendilerine 06zgli karakterlerinin
bulundugunu, iiriin ve hizmetler noktasinda yapilacak isbirliklerinin isletmeler
arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldiracagini belirtmislerdir. B oteli yoneticisi ise bu
anlamda bir isbirliginin sadece yoneticilerinin degil isletme sahiplerinin de igerisinde
bulundugu bir anlayisla olmasi gerektigini belirtmistir. Ydneticiler konuya iliskin

gorislerini asagidaki gibi ifade etmislerdir:

F Oteli yoneticisi: “Benzer iiriin ve hizmet iireten isletmeler rakiptir.
Dolayisiyla bir otel igletmesi yoneticisinin digerine ben su tirtinii sundum
veya béyle yaptim basarili oldum hadi sende yap, sen de sun ya da birlikte

vapalim diyecegini sanmiyorum.”
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C Oteli yoneticisi: “Bu her zaman miimkiin degil elbette, ¢iinkii isletmelerin
kendi vizyon ve misyonlart vardwr. Yani kendilerine ait bir karaktere sahip
isletmeler. Bu tarz faaliyetlerde karsilikli ¢ikarlarin korunmasi ¢ok zor, bu

anlamda bir birliktelik kurarsaniz, farkliliginizi ortaya koyamazsiniz.”

B Oteli yoneticisi: “Aslinda Bolu’daki otel igletmeleri birbirleriyle birlik olup
daha giizel bir gseyler yapabilirler. Ama ben bu konuda isbirligi
yvapilabilecegini sanmiyorum. Tabi bu gseyden kaynaklaniyor, isletme
sahiplerinden kaynaklaniyor. Ben burada miidiiriim. Ben her ne kadar bu
olacak desem de patron olmaz dedi mi is bitmistir. Ben istedigim kadar

’

ugrasaym fayda etmez.’

45.3. Pazar Odakh Faktorler Acisindan Otel Isletmelerinin Pazarlama

Isbirliklerine Yaklasimlarina Iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazar odakl
faktorler acisindan igbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlarint degerlendirebilmek
amactyla elde edilen bulgular, pazar boliimlerine odaklanma, uluslararas1 pazarlara
hizli bir sekilde erisme, Kritik pazar bilgilerine ulasma, ekonomik, sosyal ve politik
riskleri azaltma, pazar aragtirmalari yapma, dagitim kanallarina erisim kolayligi ve
miisteri veri tabani olusturma ac¢isindan degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirme
sonucunda, otel isletmelerinden 5’inin pazar odakli faktorler agisindan diger otel
isletmeleri ile pazarlama isbirliklerinin olusturulmasina olumlu yaklastigi, 6 otel
isletmesinin ise olumsuz yaklastig1 goriilmistiir. Tablo 4.17°de pazar odakli faktorler
acisindan otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yonelik yaklasimlarina iliskin

bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.17. Pazar Odakli Faktorler Acisindan Otel Isletmelerinin Pazarlama
Isbirliklerine Yaklasimlarima Iliskin Bulgular

Pazar Odakh Faktorler

Degerlendirme Kriterleri

* Pazar boliimlerine odaklanma * Dagitim kanallarina erisim

* Kritik pazar bilgilerine ulasma * Uluslararast pazarlara hizli bir sekilde
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erisme

R . e .
* Pazar arastrmalart yapma Ekonomik, sosyal ve politik riskleri

azaltma
* Miisteri veri tabani olusturma
Yaklasim
Olumlu Olumsuz
Otel B, Otel C, Otel A, Otel F, Otel D,
Otel E, Otel G, Otel I, Otel
Otel H, Otel J K

Pazar odakli faktorler agisindan otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri
olusturulmasina olumlu yaklasan igletme yoneticileri pazarlama isbirliklerinin Pazar
boliimleme, dagitim kanallaria erisim ve sosyal ve ekonomik risklerin azaltilmasi
konusunda etkili olabilecegini belirtmislerdir. Bu baglamda, J oteli yoneticisi
pazarlama igbirlikleri vasitasiyla destinasyondaki isletmelerin ekonomik risklerden
korunabilecegini, destinasyonun marka degerinin artirilabilecegini, destinasyonun
marka degerinin artmasinin ise otel isletmelerini seyehat acenteleri ve tur operatorleri
gibi dagitim kanallar1 karsisinda daha giiclii kilacagimi belirtmistir. Yoneticinin

konuya iliskin goriisleri su sekildedir:

“Tur operatorleri su anda pazarin temsilcisi pozisyonundalar. Simdi biz
destinasyon olarak bir marka degerine sahip olmadan veya turizmin alt
vapisint  saglam bir sekilde insa etmeden, alternatif turist pazarlar
olusturmadan yaparsak, tur operatorii ya da acente bize istedigi fiyati
dayatir. Senden teklif alir se dersin 50 $, diger tesise gidip 45 $ verirsen sana
getirecegim der, sonra baska bir tesise gidip 40 $ verirsen sana getirecegim
der vs. sen de giinliik sikintilarini, hali hazirdaki parayr kazanmak icin bu
pazarlik sistemine razi olursan, bu para c¢ikmasin bende kalsin diye
diistintirsen senin hedefinden, kazandigindan daha fazlasinm tur operatorleri
kazanwr. Sen her pazarlikta daha asagi diismeye mecbur olursun. Bu saglikl
bir diisiince tarzi degil. Ama alternatifleriniz ¢ok, yani tercih edilirlik
diizeyiniz yiiksek, alt yapiniz iyi, markalamaniz ve alternatif turizm tiirleriniz

mevcutsa ve pazarda iyi konumlanmissa bu pazarliklarda eli giiclii olan taraf
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daima siz olursunuz. Bu sefer tesis ve diger tesisler mecbur kalmaz.
Dolaywsiyla bu anlamda, ozellikle hep birlikte Bolu'yu iist diizey bir marka

yapma calismalart ¢ok 6nemli.”

H oteli yoneticisi ise destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinin
yoneldikleri pazarin farkli oldugunu, dolayisiyla isletmeler arasinda olusturulacak
isbirliklerinin farkli pazar boliimlerine ait miisterilerin destinasyona gelmesinde etkili

olabilecegini belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin goriisleri su sekildedir:

“Bolu zaten bir marka, Bolu’daki otellerin her biri de kendi konumlar:
agisindan bir marka, ne Kartalkaya miisteri sikintisi ¢eker, ne Abant miisteri
stkintist ¢ceker, ne Golciik ceker ne de sehir ici oteller ceker. Bolu zaten bash
basina bir marka yeter ki bu markayr dogru pazarlayabilelim. Bolu markasi
vipranmasin. Bolu’da ciddi bir yatak kapasitesi artisi var son donemlerde,
herkesin de bu koordinasyona agik olacagim diigiiniiyorum. Bu konuda bakis
agist farkl ya da aykirt olan bir tesis bulundugunu zannetmiyorum. Bolu’ya
gelen misafiri hep birlikte ¢calisip memnun edemezsek, o misafir bir dahaki
sefere ne Kartalkaya’ya gider, ne Abant’a gider ne de bize gelir. Hepimizin
misafiri mutlu etmek icin birlikte ¢alismast gerekiyor. Bana gelen misafir,
Bolu’da Abant’a gidiyor orada yemegini yiyor. Bir hafta Kartalkaya’ya giden
misafir bir hafta Abant’a gidiyor. Yani biitiin tesislerden faydalanabiliyor. O

yiizden hepimizin ortak ¢alismasiyla olacak bu memnuniyet.”.

Pazar odakli faktorler acisindan destinasyondaki otel isletmeleri arasinda
pazarlama igbirlikleri olusturmaya olumsuz yaklasan isletme yoneticilerinin ise bu
goriislerinin  seyehat acentelerine bagliliklarindan, pazardaki mevcut rekabet
ortamindan ve isletmelerin hitap ettikleri pazar Kkitlesinin farkli olmasindan

kaynaklandig goriilmiistiir. Yoneticilerin konuya iliskin goriisleri su sekildedir:

D Oteli yoneticisi: “Pazarlara erisim noktasinda, igbirligi miimkiin degil.
Bunu acente yapabilir, ama siz yapamazsiniz, yaparsaniz —acenteyi

kaybedersiniz.”
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E Oteli yoneticisi: “Bazi isletmelerin yonii tek yondiir. Mesela sadece bir
turistik tirtinii degerlendirmek, Abant’in nesini degerlendirirsin dogasini
degerlendirirsin, toplanti gruplarina yoénelik ¢alismalar yaparsin. Ama ben
sehre 7 km mesafedeyim daha farkli ¢alismalar yaparim... Belli bir ziimreye
hitap etmenin avantaji oldugu kadar o ziimre disindaki misafirlerden
vazge¢cme gibi bir dezavantaji da var. Sizin hedef miisteri portfoyiiniiz

farklwysa pazarda birlikte hareket etmek size ne kadar kazandirabilir?”.

K Oteli yoneticisi: “Bolu’daki hi¢chir otel isletmesinin buna uyum
saglayacagim diisiinmiiyorum. Oyle bir isbirliginde ¢alismaya girisildiginde
rekabetin ortaya c¢ikacagin diisiiniiyorum. Bu bolgede kimse kimsenin
miisterisini ¢cekmek istemez. Ama miisterisini baska bir otele kaybetmeyi hi¢

istemez.”

4.5.4. Isletmeler Arasi iliskiler Agisindan Otel isletmelerinin Pazarlama

Isbirliklerine Yaklasimlarina Iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin hali hazirda
isletmeler arasi iligkilere dayali faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine
yaklasimlarin1 degerlendirebilmek amaciyla isletme yoneticilerinden elde edilen
veriler, kaynak bagimliligin1 azaltma, rekabetin siddetini azaltma, isbirlikgi
isletmenin amaglarin1 anlama ve isletmeler arasinda baglanti ve iletisim agini
giiclendirme kriterleri acisindan degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonucunda, otel
isletmelerinin  9’unun diger otel isletmeleri arasindaki iliskiler dogrultusunda
pazarlama igbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastiklart 2 otel isletmesinin ise
pazarlama igbirlikleri olusturmaya olumlu yaklasmadigi goriilmiistiir. Tablo 4.18’de
isletmeler arasi iligkilere dayali faktorler agisindan otel isletmelerinin pazarlama

isbirliklerine yaklagimlarina iliskin bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.18. isletmeler Arasi Iliskilere Dayali Faktorler Agisindan Otel

Isletmelerinin Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina Iliskin Bulgular

isletmeler Arasi iliskiler Odakh Faktorler

Degerlendirme Kriterleri
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* Kaynak bagimliligin azaltma * Rekabetin siddetini azaltma

*  [shirlik¢i  isletmenin  amaclarim | * Isletmeler arasinda baglanti ve iletisim
anlama agw giiclendirme

Yaklasim

Olumlu Olumsuz

Otel F, Otel C, Otel D, Otel
E, Otel A, Otel H, Otel I, Otel B, Otel G
Otel J, Otel K

Destinasyondaki otel isletmeleri arasindaki iligkiler acisindan pazarlama
isbirliklerinin gergeklestirilmesine olumlu yaklasan otel isletmeleri yoneticilerinden
C oteli yoneticisi, Bati Karadeniz Turizm Otelciler Derneginin (BAKTOD) otel
isletmeleri arasindaki iliskileri gelistirmede 6nemli bir rol oynadigini ve isbirliklerini
tesvik edici bir ortam olusturdugunu belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin goriisleri

asagidaki gibidir.

“Turizm dernegi araciligi ile igletmeler olarak domnem donem bir araya
gelerek ortak kararlar almaya ve bolge turizmine yon vermeye ¢alistyoruz.
Suan bulundugumuz Kartalkaya bolgesine bakacak olur isek, otel sayisi az
oldugundan ¢ogunlukla bire bir goriismeler yapilmaktadir. Yani az sayida
olmamiz bizim birbirimizi iyi tamimamizi sagliyor, Bolu'da su an benim

tammadigim otelci yok.”

Isletmeler arasi iliskiler agisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklasan
diger otel isletmeleri ise turizm sektOriiniin dogasinin isletmeler arasi isbirliklerini
tesvik ettigini, destinasyondaki ortak kazanmimlar1 artirabilmek i¢in isletmelerin
isbirliklerine yoneldiklerini belirtmislerdir. Yoneticilerden D ve I oteli yoneticilerinin

konuya iligkin goriisleri asagida ifade edilmistir.

D Oteli yoneticisi: “Isletmeler arasinda bir baghlik var iliskisel anlamda
hepsini birebir tanirim. Herkes birbirine burada yardimci olmaya ¢aligir. Ben
herkese yardimci olmaya c¢alisirim. Ben rica ettigimde de herkes bana
yardimct olmaya ¢alisir. Ben otelcilerin birbirleriyle iyi iletisim kurup

Bolu’yu pazarlayabileceklerine inaniyorum. Onemli olan zaten Bolu'yu
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pazarlamak. Herkes kendini diisiindiigiinde, bireysel calistiginda basarili
olamayiz biz fakat Bolu’yu pazarlarsak ulasacagimiz yer ¢ok daha yiiksek

’

olur.’

| Oteli yoneticisi: “Biz ozellikle yaz sezonunda spor kuliipleri ile ¢cok agirlikl
calisiyoruz. Haziramin 15’inde ge¢ milli, yildiz milli basketbol takimlari ile
baslyoruz Eyliiliin 15’ine kadar profesyonel takimlarla yaklasik 3 ay biz %
90 iizerinde dolu oluyoruz. Burada biz dolu oldugumuz zaman yabanci
gruplar dedigim incoming gruplarim alamiyoruz. O dénem igin anlastigimiz
incoming gruplarmi X bir otele ydnlendiriyoruz. Diyoruz ki: “Biz bu
donemde alamiyoruz. Size bu oteli tavsiye ediyoruz. Bizim gibi hizmetini
verecektir.” Onlari yonlendirdigimiz otele de diyoruz ki: “Bakin biz bunlara
boyle bir hizmet veriyoruz. Sizden de bu hizmeti talep ediyoruz.” Niye?
Clinkii bizden aldigi hizmeti oradan alamazsa o miisteri bir daha buraya
donmez. Yani bunlarda béyle de bir olay var. En kiigiik sikintida hemen

donebiliyorlar. Yani misafirlerimizi paylastigimiz tesisler var.”

Destinasyondaki otel isletmeleri arasindaki iliskiler acisindan pazarlama
isbirliklerinin gergeklestirilmesine olumsuz yaklasan otel isletmeleri yoneticilerinden
B oteli yoneticisi isletmeler arasindaki iliskilerin igbirligini tesvik etmedigini ¢iinkii
menfaatin hertiirlii yaklasimin 6niinde oldugunu belirtmistir. G oteli yOneticisi ise
isletmelerin hepsinin miinferit c¢alistigini ifade etmis, diger yoneticilerin aksine
BAKTOD tarafindan yapilan c¢alismalarin isletmeler arasi iligkilere etkisinin

olmadigini vurgulamistir. Yoneticilerin konuya iliskin goriisleri ise su sekildedir:

B Oteli yoneticisi: “Bolu’da herkes ne sattigini biliyor. Kendi iligkilerini
diizenlemig, miisterisini bulmus, kar hedefini deftere yazmis bunun iginde
calisiyor. Bunun disinda ya A oteli de dolsun, B oteline de miisteri gitsin gibi

’

bir kaygilarimin oldugunu diigiinmiiyorum.’

G Oteli yoneticisi: “Herkes kendi miisterisini buluyor... Bolu’daki biitiin
otelcileri taniyorum. Bati Karadeniz Otelciler birligine 5 yildir tiyeyiz. Hi¢bir
faydasini gormedik.”
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45.5. Ogrenme Odakh Faktorler Acisindan Otel Isletmelerinin

Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin 6grenme odakl
faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine yaklasimlarimi degerlendirebilmek
amaciyla bes Olgiit belirlenmistir. Bu oOlgiitler; problem ¢6zme yeteneklerini
gelistirme, uzman yeteneklerinden faydalanma, inovasyon yeteneklerinden
faydalanma, bilgi, teknoloji ve fikir paylagimi yoluyla 6§renme ve personele yonelik
egitim programlarinin diizenlenmesidir. Yapilan analiz sonucunda, 7 otel
isletmesinin 6grenme odakli faktdrler agisindan pazarlama igbirlikleri olusturmaya
olumlu yaklastiklar1 4 otel isletmesinin ise pazarlama igbirlikleri olusturmaya olumlu
yaklagmadiklar1 goriilmistiir. Tablo 4.19°da 6grenme odakli faktorler agisindan otel

isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklasimina iliskin bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.19. Ogrenme Odakli Faktorler Agisindan Otel Isletmelerinin
Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Ogrenme Odakh Faktorler

Degerlendirme Kriterleri

*  Problem ¢ozme yeteneklerini | * Bilgi, teknoloji ve fikir paylasimi yoluyla
gelistirme ogrenme

* Personele yonelik egitim programlarinin

* Uzman yeteneklerinden faydalanma o .
diizenlenmesi

* Inovasyon yeteneklerinden
faydalanma

Yaklasim

Olumlu Olumsuz

Otel A, Otel B, Otel C, Otel | Otel F, Otel D, Otel J, Otel
E, Otel G, Otel H, Otel | K

Ogrenme odakli faktorler acisindan destinasyondaki otel isletmeleri arasinda
pazarlama isbirliklerinin olusturulmasina olumlu yaklasan otel isletmeleri
yoneticileri, personelin bilgi, teknoloji ve fikir paylasimi yoluyla 6grenmeleri ve

personele yonelik ortak egitim programlarinin diizenlenmesi noktalarindan 6grenme
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odakli igbirliklerinin  gerceklestirilebilecegini  belirtmislerdir.  Ydneticilerden

bazilarinin konuya iligskin goriisleri su sekildedir:

E Oteli yoneticisi: “Aslinda, bir diisiincemiz daha vardi. Miisteri tarafli bir
veri tabani Ve personel tabanli bir veri tabani olusturabilmek, yani
calisabilecek insanlar, ben su su meziyetlere sahip bir insanmim is ariyorum
dedigi zaman bu ozellikte ¢calisan arayan bir isletme vardir. Ama miiracaat
bana yapilmistir. Iste bu veri tabammi o kisiyi ihtivaci olan isletmeye
yonlendirmek icin kullanmak gibi bir diistincemiz vard:... Bizim tabi ki bu
dernek catis1 altinda sadece ticari menfaatlerimizi veyahut ta giiciimiizii
artirmanin yani sira birbirimizden personel transferini engelleyici, mevcut
calisanlarimizin ve dénemsel egitimlerine katkida bulunacak c¢alismalart
vapmamiz gerekiyor. Bununla ilgili ¢aliymalarda yaptik fakat basarily
olamadik. Ozellikle bolgesel rehber ya da turizm géniilliisii adi altinda
calisacak halkin iginden kisileri egiterek gelen misafirlere daha iyi
yvonlendirme yapabilecek ya da onlarin mihmandarligini  yapabilecek
profesyonel personeller yetistirmek istiyoruz. Buradaki diigiincemiz soyle
oldu, Ortadogu’dan gelen misafirler i¢in Arapga bilen kisilere ihtiyacimiz var
fakat bolgede Arapga bilen kisi sayisi ¢cok az. Biz de ne yaptik, ilahiyat
fakiiltesinde ve imam hatip liselerindeki Arap¢a hocalarint degerlendirelim
dedik. Bu kisiler tamam Arap¢a biliyor ama yoreyi tamimiyor. Mesela
Abant’ta giderken sadece Abant’in goliinii gezdirmeyecek oradaki agag
yapisini, agag tiirlerini anlatacak, orada yetisen bitki tiirlerinden bahsedecek,

buraya gogmen kuslarin geldigini anlatacak...”

B Oteli yoneticisi: “Calisanlarimizin yetenekleri artirilabilir. Birlikte egitim
programlart diizenleyebiliriz. Boyle bir sey yapilirsa bizim c¢alisanlarimiz
daha biiyiik otelleri gorecekler, onlarin nasil isledigini gorecekler, agik¢asi
kiigtik otelin isleyisi ile biiyiik otelin isleyisi bir degildir. Calisan daha biiyiik
bir otele gecis yaptiginda ilk zamanlar sikinti ¢ekebilir. Nasil yapiyorlar?
Nasil rezervasyon aliyorlar? Yani acikcasi biraz daha bilgili olurlar

calisanlarimiz. Onlar gelir burada egitim verirler, birkag otel beraber
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toplamip giinliik egitim verebiliriz. O zaman tabi ki miisteriye karsi yaklasim

olumlu yonde degisir.”

H Oteli yoneticisi: “Tabi ki olabilir. Ciinkii ciddi egitimleri ancak donem
donem personelimize vermeye ¢alisiyoruz. Bolu’da belki oldukca eksik olan
bir sey bu, personelimize egitimler aldirmalyiz. Hem satis pazarlama
anlaminda hem miisteri memnuniyeti anlaminda, béyle bir isbirligi
olusturabilirsek bu tarzda egitim programlarint wygulamamiz ¢ok daha
kolaylasir. Ayrica belirtmeliyim. Biz yillarca Bolu’'da yetisen turizmcileri,
meslek okulunda yetisen c¢ocuklart hep Antalya ve Bodrum Qibi deniz
bolgelerine kaptirdik. Bolu’da da turizm sektoriiniin  ilerlemesini
gerceklestirebilirsek kendi elemanlarimizi da kendi i¢imizde hem yetistirmis
hem de istihdam etmis oluruz. Zaten bu sektérdeki en biiyiik sikintimiz o,
hepimizin kalifiye eleman sikitimiz var. Bu sekilde boyle bir sikintiyr da

’

ortadan kaldirabilecegimizi diigiintiyorum.’

C Oteli yoneticisi: “Tiim tesisler sezon icerisinde binlerce geceleme
vapmakta ve yillardir bu igi yapmalarina ragmen her sene yeni tecriibeler
edinmektedir. Bulundugumuz sektor tiim diinyada siirekli gelisme gostermekte
ve misafirlerin de beklentileri paralel olarak siirekli degiskenlik
gostermektedir. Bu nedenle sezon onceleri diger tesislerle bir araya gelerek
tecriibelerimizi ve ortak konularumizi  paylagmanmin  faydali olacagin

diigiiniiyorum.”

A Oteli yoneticisi: “Belki yapilabilir, fakat otelcilerin bu konuda yasamuis
olduklar: onemli deneyimler var. Bizim otelimizde istihdam edilen personelin
Bolu’da turizm alanminda en iyi personel oldugunu diistiniiyorum. Bizim
otelimiz disinda sektorde ya su adam c¢ok iyi diye duyarsamiz o kisinin
mutlaka bizimle bir ¢alisma ge¢misi vardwr. Yani % 80-90 bizim otelimizin
personelidir, ayrilmistir. Orada bir iist kademeden baslamistir. Personel
otelciligin olmazsa olmazi, basta da ifade ettigim gibi misafir otele geldiginde
beni gormiiyor. Benim ne diisiindiigiimii ve ona nasil yaklastigimi bilmiyor.
Dolayisiyla onunla ilgilenen kisi, bu bir barmen de olabilir, kat gorevlisi de

olabilir. Onun bakis acisiyla sizi degerlendiriyor. Bu bakimdan personelin
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tecriibe ve egitimi konusu ¢ok énemli, peki birlikte ¢calisabilir miyiz? Agitk¢ast
bilmiyorum.  Belki ortak egitim seminerleri ya da programlar

’

diizenleyebiliriz.’

Ogrenme odakli faktdrler agisindan destinasyondaki otel isletmeleri arasinda
pazarlama isbirliklerinin olusturulmasina olumsuz yaklasan otel isletmeleri
yoneticilerindan D oteli yOneticisi, isletmelerde istihdam edilen personel sayisinin
azligindan  otliri  isletmelerin  ayrica bir egitim  programina  olumlu
yaklasmayacaklarini belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin goriisii asagida ifade

edilmistir.

“Pek miimkiin degil. Ozel sektorde iki kisinin yapabilecegi is genelde bir
kisiye verilir. Personelin ¢alisma saati 8 saat ve bu bazen daha fazla
olabiliyor. Personelimiz burada 8 saati zaten yogun bir sekilde geciriyor.
Burada kimi calistiracagiz onu egitime yollarsak. Ama mecburi egitimler
oluyor, turizm il miidiirliigiiniin ya da bakanligin diizenledigi egitimler
oluyor. O da yilda bir kez oluyor. 1 saat, 1 saat gonderdigimiz egitim
programlart oluyor. Ama baska bir otele génderip ondan bunu o6gren

1

digerinden sunu 6gren pek zannetmiyorum olsun.’

K oteli yoneticisi ise personelin 6grenme yeteneklerinin gelistirilmesinin
isletmenin i1 olmadigini, isletmenin kendisi i¢in en uygun 6zelliklere sahip personeli
istthdam ettigini, bdyle bir hususta isletmeler arasi igbirliginin olusturulmasinin

miimkiin olmadigin1 belirtmistir. Y6neticinin konuya iliskin gortisleri su sekildedir:

“Calisanlarin yeteneklerinin gelistirilmesi i¢in bunlardan once sektorel
egitim  kalitesinin artrilmast  gerektigini  diigiiniiyorum. Lyi  egitilmis
elemanlarla hizmet kalitesi artirilabilir. Mesela Isvigre'de kayak turizmi cok
popiiler. Kayak turizminin tamitilmas: igin ilkokuldan baslayarak kayak
dersleri koyuyorlar. Ciinkii bolgede kayak turizmi var. Kayak turizmine
gelecegimiz goziiyle bakiyorlar. Bunu en iist seviyeye tasimak igin de

ilkokuldan itibaren egitimini veriyorlar. Bunu oradaki oteller yapmuyor.”
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Goriigmeci Notu: Yoneticinin bu noktada vermis oldugu yanit, gériigmecinin
yapmis oldugu meslege atfedilen bir yapiya sahiptir. Goriismeci goriisme Oncesinde
tiniversitede gorev yaptigini ifade etmistir. Bu bilginin ydneticinin vermis oldugu
yaptiginiz taktirde biz boyle bir calismaya gerek duymayiz” konumunda ifade

etmistir.

Ogrenme odakli faktdrler agisindan isbirliklerine olumsuz yaklasan bir diger
yonetici olan J oteli yoneticisi ise her isletmenin kendisine 6zgii bir yapisinin
oldugunu dolayisiyla isletmelerin personelin yeteneklerinin gelistirilmesi ya da
becerilerinin artirilmasi noktasinda yapacaklar igbirliklerinin islevsel olmayacagini

belirtmistir. Yoneticinin konuya iliskin goriisleri su sekildedir:

J Oteli yoneticisi: “Sanmiyorum. Sektorde 20 yillik bir tecriibe sahibi de
olsaniz her is yerinin kendine has bir yapisi var. Buraya su ana kadar 4
yildizli otelden de 5 yildizli otelden de ¢ok personel geldi ama durmuyorlar
yani biraz daha fazla maas teklif edildiginde hi¢ diisiinmeden ayrilyyorlar.”

4.5.6. islem Maliyeti Odakh Faktorler Acisindan Otel isletmelerinin

Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin islem maliyeti
odakl1 fakotler agisindan pazarlama isbirliklerine yaklagimlarini degerlendirebilmek
amactyla elde edilen veriler, reklam maliyetlerini azaltma, teknolojik yatirim
maliyetlerini azaltma, turistlere yonelik bilgilendirme yayinlar1 yapma, ortak brosiir
ve haritalar basma ve ortak web sitesi tasarlama ve kullanma olarak belirlenmistir.
Yapilan analiz sonucunda 4 otel isletmesinin islem maliyeti odakli faktérler
acisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklastigi 1 otel isletmesinin ise olumsuz
yaklastig1 goriilmiistiir. 6 otel isletmesi yOneticisi ise islem maliyeti odakli faktorler
acisindan pazarlama igbirliklerine iliskin goriis belirtmemistir. Tablo 4.20°de islem
maliyeti odakli faktorler acisindan otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine

yaklasimlarina iligkin bulgular gdsterilmektedir.

Tablo 4.20. Islem Maliyeti Odakli Faktérler Agisindan Otel Isletmelerinin

Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarma Iliskin Bulgular
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Islem Maliyeti Odakh Faktorler

Degerlendirme Kriterleri

* Reklam maliyetlerini azaltma * Teknolojik yatirim maliyetlerini azaltma

*  Turistlere yonelik  bilgilendirme

yaymlart yapma * Ortak brostir ve haritalar basma

« o
Ortak web sitesi tasarlama ve * Diger islem maliyetlerini azaltma

kullanma
Yaklasim

Olumlu Olumsuz Fikri yok
Otel F, Otel H,

Otel A, Otel B,
Otel D, Otel G, Otel I,

Otel C, Otel E,
Otel J, Otel K

Pazarlamaya iliskin islemlerin maliyetleri agisindan pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklasan otel isletmeleri yoneticilerinden A oteli yoneticisi
isletmeye maliyetini artirmadan daha etkin reklam calismalarinin yapilabilmesi i¢in
ortak bir finansal havuzun olusturulabilecegini belirtmistir. YOneticinin konuya

iligkin goriisleri su sekildedir:

“Reklam biitceleri otellerin yeni yapilanma siireciyle ya da sektore yeni
girisiyle yani sektordeki yeriyle dogru orantili, Yeklam aginiz ne kadar
genigse size getirisi o kadar yiiksek oluyor. Ama bunu maliyetler a¢isindan
ele alirsaniz gercek su ki: “Az reklam ¢ok is lazim”. Yiiksek biit¢e az gider.
Sektorde bu hakim simdi. Ciinkii ekonomik konjonktiir siirekli degisiyor
pazarmizda ama ben satis pazarlama miidiirii olarak séyleyeyim. Reklam

2

agim ve biitcem ne kadar biiyiik olursa benim igim de o kadar kolay olur.

C oteli yoneticisi ise destinasyonda bu anlamda g¢alismalarin zaman zaman
yapildigini ve isletmeler i¢in maliyetleri azaltan bir uygulama oldugunu su sekilde

ifade etmistir:

“Dogru bir sekilde ortak hareket alani bulunur ise bu pazarlama giderlerini

kesinlikle diisiirecektir. Bu yonde belirli donemlerde bolgesel olarak fuar
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tamtim ¢alismalart hali hazirda zaten yaptik ve faydasint da gordiik. Buna en

’

iyi ornek, gecen yil diizenlenen EMIT fuarina yaptigimiz katilim oldu...”’

Islem maliyetlerinin azaltilmas1 bakimindan diger otel isletmeleri ile
pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumsuz yaklasan otel isletmesi yoneticisi (D

Oteli Yoneticisi) ise konuya iliskin goriislinii:

“Bireysel anlamda boyle bir sey yapamazsiniz. Yani brosiire ben kendi
ismimi koydum digerleri de koydu satis yaptiniz. Bu pek miimkiin degil bana

gore...” seklinde ifade etmistir.

Goriismeci Notu: Otel isletmeleri arasinda pazarlama igbirliklerinin iglem
maliyetine iliskin yonler detayli sekilde analiz edilememistir. Bunun nedeni
goriisiilen 11 otel isletmelerinden 7’sinin pazarlama calismalarina ayirmis olduklar
bir biitcenin bulunmayisidir. Isletmelerde satis ve pazarlama giderlerini isletme genel
giderleri igerisinde sayildigi i¢in goriisiilen isletme yoneticileri bu maliyetlerin nasil

disiiriilebilecegine iligkin anlamli bir goriis sunamamislardir.

45.7. Kiimelenmeye Dayah Faktorler Acisindan Otel isletmelerinin

Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina Iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet goOsteren otel isletmelerinin  kiime
rekabetciligine dayali faktorler agisindan pazarlama isbirliklerine yonelik
yaklagimlarin1 incelemek amaciyla ii¢ kriter belirlenmistir. Bunlar; ortak bir
destinasyon pazarlama plani gelistirme, isletmelere ortak bir vizyon kazandirma ve
destinasyon rekabetgiligi artirilmasidir. Yapilan analizler sonucunda, 10 otel
isletmesi isbirlikleri yoluyla destinasyonun rekabet¢iliginin artirilabilecegini ifade
ederken 1 otel isletmesi yoOneticisi bunun miimkiin olmadigini ifade etmistir. Tablo
4.21°de kiimelenmeye dayali faktorler agisindan otel isletmelerinin pazarlama

isbirliklerine yaklagimlarina iliskin bulgular gosterilmektedir.

Tablo 4.21. Kiimelenmeye Dayal1 Faktorler Agisindan Otel Isletmelerinin

Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina Iliskin Bulgular

Kiimelenmeye Dayah Faktorler
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Degerlendirme Kriterleri

*  [sletmelere  ortak  bir vizyon | * Ortak bir destinasyon pazarlama plam

kazandirma gelistirme

* Destinasyon rekabetciligi artirma

Yaklasim

Olumlu Olumsuz

Otel A, Otel B, Otel F, Otel
C, Otel D, Otel E, Otel |, Otel G
Otel K

Otel isletmelerinin pazarlama isbirlikleri olusturarak faaliyet gosterdikleri
destinasyonun rekabetgiligini  artirabilecekleri  yoniinde goriis bildiren  otel
yoneticileri destinasyonun rekabetciliginin artirilmasi noktasinda isletmeler arasi
isbirliklerinin son derece dnemli oldugunu, bu ¢alismalarda Bat1 Karadeniz Turizm
Otelciler Derneginin etkin c¢aligmalar yiiriittiigiinii belirtmislerdir. Yoneticilerden

bazilarini konuya iliskin goriisleri asagida sunulmustur.

E Oteli yoneicisi: “Biz mantik ¢ergevesinde soyle bir diisiinceye sahibiz
isletme olarak belki biraz sahsilesmig olacak, genelle ilgili bir sey diyemem.
Oncelikle tabi ki misafirlerin Bolu'ya gelmesi onemli... Siz bulundugunuz
yeri daha iiste ¢ikarabilirseniz daha ¢ok insan gelmesini saglarsiniz. Daha
cok insan gelmesiyle sizin bilinirliginizin veyahut size gelebilecek misafir
sayisimin daha ¢ok olacagina inaniyorum. Bununla ilgili tabi ki her otelin
kendisine gore bir avantaji vardwr. Otelimizde konaklayan misafirler
giinlerini veyahut burada gegirdikleri siireyi kendilerine gére en verimli
sekilde nasil degerlendirebilirlerse o kadar mutlu olurlar. Gittikleri zamanda
anlatabilecekleri o kadar ¢ok seyleri olur. Yoksa ben gittim iki agag¢ gérdiim,
geri geldim. Hi¢hir sey kazandirmaz. Veya yakinimizda bizle aymi diizeyde,
bizden daha liiks veya bizim simifimizin altinda bir otel olmast da cesitlilik
agisindan segenek agisindan yine bolgeye gelen misafir sayisina baktigimizda
bolge adina bir kazan¢tir. Yoksa ben burada en biiyiik olayim. Digerleri
olmasin diisiincesi, hicbir zaman icin kazandirmaz. Ciinkii sizin de artik

yapacak bir seyiniz olmaz. O zaman sizden daha iyi biri gelir sizi ezer. Yani
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burada ki paylasimct olmak, biz mesela burada spa merkeziyiz, termal
suyumuz yok. Ama bir tane otel yapilirsa termal suyu kullanirsa misafir zaten
secenegi doguruyor. Bir giin termali kullanir bir giin sizi kullanwr ya da sizi
hi¢ kullanmaz hep termali kullanwr. Bizim bu anlamda yapmis oldugumuz bir
calisma var. 2009 yilinda kurulan bir Bati Karadeniz Otelciler Dernegi adi
altinda, bu dernek kurulus yillarinda oéncelikle bolu olarak diigiiniilmiis,
Bolu’daki otelleri bir¢ok yerde oldugu gibi bir ¢ati altinda toplayip, onlarin
ortak menfaatlerini dile getirmek, haksizliga ugrayan igletmeciyi kollamak
gozetmek, bir veri tabant olusturmak gibi bir diigiince ile a¢ilmis fakat uzun
villar ara ara isletmeci arkadaslarin bir araya geldigi bir ortam haline
gelmis... Biz Kartalkaya’dan Bolu’ya geldikten sonra bu dernegin yonetimini
aldik, aldiktan sonra hem buradaki iiye sayisimi fazlalastirdik hem Bat
Karadeniz adi altina olmasindan dolayr oncelikle Diizce kismi olarak
Zonguldak, Bartin ve Karabiik illerindeki isletmeleri de biinyemize aldik.
Bunun devamindaki diisiince, dernege turistik belgeli iiye sayisini 50 ve
iizerine tasiyip, Tiirkiye Otelciler Federasyonuna iiye olabilmek. Ilerleyen
safhadaki diisiince de bu. Simdi kismen yaklastik, zannediyorum 40°h
sayilara gelmek iizereyiz. Ama bununla beraber bir ¢aliymamiz daha var
Bolu’da bu ikisi ilerleyen donemlerde paralellesiyor. Aymi diistinceyi biraz
farklilastirarak ilerlememizi sagliyor. Iki taraf tan da “Tabiatin Kalbi Bolu”
projesi... Belediye ve valilik destekli bir proje, bu projeyle ilgili kismen bolge
kalkinma ajansindan destek te alabiliyoruz. Birinci projemiz gecti, simdi
ikincisi ve iigtinciisii tizerine c¢alistyoruz. Bu projenin amaci, Bolu nun
degerlerini one c¢ikarabilmek, Bolu’da ne yapilabilir, sadece dogasiyla
vetinmemeli insanlar bu doganmin igindeki iiriinleri degerlendirebilsin... Ne
yapsin? Gitsin mantar zamani mantar toplasin. Seben il¢cemizde elma var.

)

Bahgede elma toplatalim.’

A Oteli yoneticisi: “Turizm sektériinde ben odakli degil biz odakli olmaniz
lazim ozellikle bolgesel ol¢ekte bu boyle olmali. Mesela benim burada 181
tane odam var. Eger 181 odalik organizasyonlar, ¢ogu zaman oluyor zaten
otelin tamamint kapatan, ama bazen + 20 oda, + 50 oda belki + 100 oda

kapasiteli bir organizasyon, belki 1000 kisilik bir organizasyon, otelimiz 500
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kisi kapasiteli, hemen benim yani basimda, tath bir rekabet i¢inde oldugumuz
dost otelimiz eger 500 kisilik kontenjanda bana yardimci olmazsa o bélgede
turizm yok demektir zaten. Eger siz bélgenizde kag otel olursaniz olun 3, 4 ya
da 5 ama siz yeri geldiginde biitiin otelleri kapatip bir organizasyon
yapamiyorsaniz orada bir turizm basarisindan ya da otellerin menfi

)

basarilarindan soz edemeyiz.’

C Oteli yoneticisi: “Bolu destinasyonunun tanitimi ve tiim ozelliklerinin on
plana ¢ikartilarak daha genis bir kitleye hitap etmesi kesinlikle rekabet¢iligi
arttiracagini diisiiniiyorum. Bir turizm igletmesi olarak bagimsiz ve kurumsal
yaptigimiz pazarlama ¢alismalarinin  tek basina yeterli olmayacagina
inantyorum. Kesinlikle bir biitiin olarak ortak hareket etmek gerekir ve biiyiik
resme odaklanmak lazim. Tercih edilir olmak igin verdiginiz hizmet ve
sundugunuz olanaklar tek basina yeterli degildir. Sehrin temizligi, giivenligi,
yollarin diizeni ve giivenligi gibi daha sayabilecegim onlarca konu etken
olarak gosterilebilir. Yani kisacast bélgenin turizm kiiltiirii olusturulmall,

gelistirilmeli ve kabul gérmelidir.”

D Oteli yoneticisi: “Tabi ki, bu tip ¢alismalar var zaten Bolu’da. Simdi gecen
bayramda yapildr béyle bir ¢calisma, bir takim turlar diizenlendi. Otellerde o
turlar tamitildi ve satildi. Benim otelime gelen misafirim o turu almak isterse
satig yapildi. O otelden satis yapildi ama Bolu pazarlandi. Mesela Géyniik
turu yapildi. Ik defa yapilmis bir seydi. Biz gecen yil yeni acilmis bir otel
oldugumuz ic¢in biz genellikle kiiltiir turlarimi aldigimiz i¢in yani gelen
misafirlerimizin énemli bir béliimiinii incoming turlar olusturdugu icin biz
katilmadik. Ihtiyag duymadik agikcasi... Ama miinferit bazda calisan,
miinferit satis yapan oteller, bunlari sattilar. Iste bir Goyniik turu satilds,
Seben turu satildi. Bu Bati Karadeniz Otelciler Dernegince yapilmis bir
calismaydi. Yani dernegin icindeki acentenin turuydu. Iste bir trekking
vapildi iste ne bileyim. Ama bunun siirekliligi  gelirse bu tip
organizasyonlarin iste bu nedir? Ramazan bayrami, kurban bayrami, ne

bileyim uzun tatil siirelerinde yapilabilecek seyler bunlar. Bizde ki konaklama
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misafirleri genellikle sehir otelciligindeki giinliik miisterilerdir. Yani bu tarz

’

turlar ozel giinlerde oncesinden planlanabilir.’

H Oteli yoneticisi: “Kiimelenmeyi her zaman savundum. Bir yerde ii¢ tane
otel olursa % 60 dolulugunuz olur. Ama orada 10 otel olsa inamin doluluk
oranlart % 60°tan ¢ok daha fazla olur. Ciinkii her arz kendi talebini
olusturur. Buna en iyi ornek Antalya yeni Lara yolunda Kundu boliimiinde,
herhalde orada 5 yildizlr 30-35 tane tesis var ve hi¢birisi yaz kig miisteri
bulma sikintisi ¢ekmiyor. Bu kiimelenmenin en ag¢ik ve giizel orneklerinden
birisidir. Burada keske biz tek otel ya da iki otel olmasak ta 5 tane sagimizda
5 tane de solumuzda 3 yildizli, 4 yildizli ve 5 yildizli oteller olsa da insanlar
sunu soyleseler “Bolu’da sehir iginde kalabileceginiz ¢ok giizel tesisler var”
ve misafirler buradan Diizce’ve, Ankara’ya ya da Sapanca’ya burada

konaklamadan ge¢meseler.”

J Oteli yoneticisi: “Simdiye kadar otelcilerin inandigi, otelimizi yapalim
miisteri gelsin biz de satalim idi. Yani otel isimleri bizim gengligimizde tekli
rakamlarla sayiliyordu. Ama o zaman otel azdr miisteri de azdr simdi ise otel
sayist arttl, miisterilerin beklentileri farklilast, turizm anlayis1 farklilasti, iste
bir eglencesi, yuirtiyiisii, sporu giindeme geldi. Bizim de destinasyon olarak bu
beklentilere cevap vermemiz gerekiyor. Biz de bu manada, Bolu belediyesiyle,
valilikle ve Marka ile birlikte ¢alisarak onemli bir yazilim yaptik. Bunun yani
Tabiatin Kalbi Bolu projesinin bir kamu projesine doniismesini istiyoruz ki
surdiiriilebilirligi saglanabilsin... Bolgeyi toplu halde turizme hazirlamak
masraf gerektirir. Sen kendi bahgeni diizelttin e diger komsu bahgesini nasil
diizenleyecek. Bunun arkasinda mutlaka bir kamu giiciiniin olmasi lazim...
Bunun i¢in de ortak bir anlayisa ihtiyag var. Yani “Tabiatin Kalbi” logosu
altinda toplanacaksin. Burada belirlenen etkinlikleri iyi anlayacaksin,
benimseyeceksin ve gergeklestirilebilmesi icin gayret gostereceksin ki bu
olsun. Yoksa benim otelim bugiin nasil olsa doluyor. Beni ilgilendirmez
dersen senden daha iyi bir otel yapilana kadar ya da bir diger igletme senin
calistigin acente ile daha iyi bir anlasma yapana kadar senin hiikmiin gecerli

olur. O zaman sen bu fikrin degerini anlarsin. Giiven de bu igin bir diger
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boyutu, giiveni saglayacaksin ki bu isi yapabilesin. Giiven olmazsa her

»”

defasinda basa donersin.

B Oteli yoneticisi ise pazarlama isbirliklerinin gelistirilmesi yoluyla
destinasyonun rekabet¢iliginin artirilabilecegini savunmakla birlikte, bu amagla
kurulan Bati Karadeniz Otelciler Derneginin herhangi bir etkinlik yapmadigini ve

amacindan uzak kaldigin1 su ifadelerle belirtmistir:

“Bir aksam bakiyorsunuz Bolu’da bir otel dolu diger oteller bos gegiyorlar.
Bagska bir aksam tam tersi o otel bos digerleri dolu... Bu nasil ¢oziilebilir?
Otelciler birligi var Bolu’da bizim de iiye oldugumuz. Uye olmamiza ragmen
agtkg¢asi herhangi bir sey yok. Herhangi bir ¢alisma yok, etkinlik yok mesela
biz oraya iiyeyiz. Bir kere otele gelip te derdiniz nedir? Ne diistintiyorsunuz?

Oneriniz var mi diye bir kere sorduklar: olmadi.”

G Oteli yoneticisi ise bunun miimkiin olmadigini; “Bolu’da boyle bir girigim
yok. Miimkiin degil. Herkes kendi kazancinin, menfaatinin pesinde...” seklinde ifade

etmistir.

4.5.8. Sosyal Sorumluluga Dayali Faktorler Acisindan Otel isletmelerinin

Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina iliskin Bulgular

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin sosyal sorumluluga
dayali faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine yaklasimlari, destinasyondaki
dogal kaynaklarin korunmasi, isbirlikleri yoluyla istihdamin desteklenmesi ve
ortaklasa halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi acisindan ele alinmistir. Analiz
sonucunda destinasyondaki 8 otel isletmesi yOneticisinin pazarlama igbirliklerinin
olusturulmasina sosyal sorumluluga dayali faktorler agisindan olumlu yaklastiklari, 3
otel igletmesi yoneticisinin ise olumsuz yaklagtiklar1 goriilmiistiir. Tablo 4.22°de
sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan otel isletmelerinin pazarlama

igbirliklerine yaklagimlarina iligkin bulgular gdsterilmektedir.

Tablo 4.22. Sosyal Sorumluluk Odakli Faktorler Agisindan Otel

Isletmelerinin Pazarlama Isbirliklerine Yaklasimlarina iliskin Bulgular
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Sosyal Sorumluluk Odakh Faktorler

Degerlendirme Kriterleri

* Destinasyondaki dogal kaynaklarm | * Ortaklasa halkla iliskiler faaliyetlerinin
korunmast yiirtitiilmesi

*  [shbirlikleri  yoluyla  istihdamin
desteklenmesi

Yaklasim

Olumlu Olumsuz

Otel A, Otel B, Otel C, Otel
E, Otel H, Otel I, Otel J, Otel F, Otel D, Otel G
Otel K

Destinasyondaki otel isletmelerinden sosyal sorumluluk odakli faktorler
acisindan  pazarlama  igbirlikleri  olusturmaya olumlu yaklasan isletme
yoneticilerinden A oteli yoOneticisi, otel isletlerinin ortaklasa halkla iligkiler
faaliyetleri gelistirebileceklerini ve turistik aktivitelerden dogan faydalarin
destinasyondaki diger paydaslara dagiliminda etkili olabilecegini belirtmistir.
Yoneticinin ifadeleri igerigi géz Onilinde bulundurularak kisaltilmaya gidilmeden

asagida sunulmustur.

“Simdi sizin satis yaparken, otelinizi pazarlarken bolgenizdeki biitiin tiriinleri
ve hizmetleri pazarlamaniz lazim. Ciinkii insanlart otelin igerisine hapsedip
burada saatlerce vakit gecistirme sansiniz zaten yok. Bakin ben ne yapryorum
bolge olarak biliyor musunuz, ¢ok basit bir ornek vereyim. Misafirimiz
Istanbul’dan geliyor grubumuz, ézellikle gruplarda yasaniyor bu. “Ya Hikmet
Bey, nerede giizel bir koy kahvaltisi yapabilirim?” Her seye otel
diyemezsiniz. Otel odakli olursaniz, misafir de “Ya bunlara kahvalti diyoruz,
otel, ogle yemegi diyoruz, otel, aksam yemegi diyoruz, otel, sucuk ekmek
diyoruz, otel, organik kahvalti diyoruz, otel, nasil bir yer burast ya hu der
size.” Ama sunu dediginiz zaman, “Efendim Istanbul’dan Abant yoluna
ciktiktan sonra Abant yoluna girdiginizde sagda, ¢ok ozel kéy kahvaltisi
vapan ¢ok ozel aile pansiyonu var, ¢ok ozel sucuk ekmekgiler var, size burada

bir organizasyon yapalim” dediginiz zaman o misafir diyor ki;
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“Tesekkiirler”. Bana bu kaginc tesekkiir olmustur. Bu sekilde bir, bolgedeki
insanlari, isletmeleri, kiiciik isletmeleri esnafi diigiinmeniz lazim. Bu sizin
biiyiikliigiiniiziin ~ gostergesidir zaten. Bolgenizdeki lokomotif olmanin
getirisidir bu siz bunu yapmazsaniz zaten biiyiik olamazsiniz. Sizin oradaki
insanlara destek verdiginiz zaman o ne yapiyor bu sefer, sucuk ekmek igin
durmug misafire, Abant Palace’da kalin harika bir igletmedir diyor. Niye
¢linkii siz onu diisiinmiigsiiniiz zamaninda onu onermissiniz. Eger o da oyle
diyebiliyorsa bu da onun giizelligi, biz hepimiz oyle demek zorundayiz. Ama
siz burada grup goriismesi yapmaya geldiniz, oteli gormeye geldiniz veya
esinizle cocugunuzla geldiniz otel arastiriyorum kalmak igin dediniz. Ya
bakin ¢ok giizel bir yere geldiniz, size % 100 memnun kalacaginizin
garantisini veriyorum. Ama sakin su falanca otele girmeyin. Aman aman
gitmeyin oramin yemekleri kétiidiir. Oranin personeli kotiidiir. Hirsizltk olur,
cantaniza dikkat edin seklinde bir soylemde bulunursaniz, bélgenize zarar
vermis olusunuz. Bolgenize diyorum bakin, belki o misafirin talep ettigi
tarihte siz dolusunuz, oraya gidecek. Belki orast dolu buraya gelecek. Tam
tersini de diistinmek lazim. Bizim temel prensiplerimizden birisidir.
Cevrendeki isletmeleri kiiciimseme ve kotiileme, misafir memnuniyetini

’

bolgeye yay. Bizim diigiincemiz budur.’

B ve C oteli yoneticileri ise pazarlama isbirlikleri yoluyla destinasyonda
istihdamin desteklenebilecegini belirtmislerdir. Yoneticilerin konuya iliskin goriisleri

su sekildedir:

B oteli yoneticisi: “Bolu’daki turistik degerlerinin tamtimint biraz daha
artirabilsek, yeni turistik tiriinler sunabilsek daha ¢ok turist gelecek Bolu’ya,
bu turistlere hizmet etmek igin sizin personele ihtiyaciniz var. Bu da buradaki

kigilere yeni ig kapilarinin agilmast anlamina geliyor.”

C Oteli yoneticisi: “Turizm isletmelerine verilen bir diger isim ise ‘bacasiz
fabrikadir’. Bunun sebebi bir isletmenin yiizlerce kisiye istihdam ve ticari
fayda saglamasidir. Otel isletmeleri kendi biinyesinde ¢alistirdigi personeller
haricinde, hizmet vermek icin genellikle bulundugu bolgedeki kiiciik biiyiik

esnaflardan satin almalar yapmaktadir (gida, temizlik iiriini, c¢icek, odun,
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komiir, demirbas vs.). Aym zamanda teknik bakimlar icin sézlesmeler
vapmakta. Bunu yani sira tesise gelen binlerce misafirlerde yol iistii bir¢ok
harcama yaparak bolge halkina ticari agidan katkida bulunmaktadir. Bu
nedenle diger otel isletmeleri ile birlikte destinasyona yapilacak her tiirlii

katkinin bir sosyal sorumluluk oldugunu diistintiyorum.”

E ve H oteli yoneticileri ise pazarlama isbirliklerinin destinasyondaki turistik
degerlerin korunmasi noktasinda énemli olabilecegini ifade etmislerdir. Y Oneticilerin

konuya iliskin goriisleri asagidaki gibidir:

E Oteli yoneticisi: “Eger biz bir olarak hareket edebilirsek Bolu
destinasyonuna yeni turistik degerlerin eklenmesi, korunmasi ve bunlarin
bolge halkina katki saglamasina yardimci olabiliriz. Yani bir belediye
baskani burada olumsuz bir ¢alisma yaptiginda beni etkiliyorsa, beni ezer
geger. Ama karsisina ben su an mevcutta turistik belgeli 24 tane tesisimiz var.
Belediye izin belgeli tesislerde iiyemiz bizim. Onlari da toplarsak 50 iiyemiz
var. Ben belediye baskaninin karsisina 50 tiyeyle birlikte gidersem karsisinda

’

bir gii¢ olurum.’

H Oteli yoneticisi: “ Bizim isbirlik¢i faaliyetlerimizin temel ve ortak amact
Bolu’ya bir seyler katmak. Bolu’yu bir marka haline getirmek. Bolu zaten
dogal giizellikleri ile bir marka ama biz bunu desteklemezsek turistik tesisler
olarak, hizmet kalitemizle desteklemezsek Bolu’nun giizellikleri de onemini
kaybeder. Bence bizim ¢alismalarimizin sosyal sorumluluk acisindan tasidigi

’

en onemli yon burasi...’

Sosyal sorumluluk agisindan destinasyondaki diger otel isletmeleri ile

pazarlama isbirlikleri olusturulmasina olumsuz yaklasan F Oteli yoneticisi bunu;

“Cevrenin korunmasi ya da yeni is imkdnlarimin agilmast agilardan
destinasyona ciddi bir katkida bulundugumuzu ya da bulunabilecegimizi
zannetmiyorum. Tabi ne kadar ihtiyacimiz varsa o kadar kisi ¢alistiriyoruz.

2

Bizim igimiz Bolu’'daki herkese is bulmak degil zaten...” sozleri ile dile

getirmistir.
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D Oteli yoneticisi ise konuya iliskin goriisiini;

“Bu anlamda biz turizme yeni degerler katabilirsek Bolu'ya da katki saglamig
oluruz. Bolu’da trekking yok mesela, aslinda var, Bolu’da o kadar ¢ok yer
var ki bu konuda. Ama bunun rotasim c¢izecek, bu isle ilgilenecek, diger
isletmeleri yonlendirecek birileri yok. Su an herkes o kadar bireysel ¢alistyor
ki, herkes ¢ok bireysel su anda. O proje (diger otel isletmelerinin ortaklasa
diizenledikleri tur) sadece bir kere oldu ama ne kadar verimli oldu onu

bilmiyorum. Biz satmadik” seklinde ifade etmistir.

Not: Yoneticilerin isletmelerinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin
kapsami ve igerigine iliskin sorulara vermis olduklar1 yanitlardan sosyal pazarlama
anlayisina sahip isletmenin olmadig1 goriilmesine ragmen pazarlama isbirliklerinin
sosyal sorumluluk boyutu tartisildiginda yoneticilerin bir¢ogunun pazarlama
isbirliklerinin 6tesinde isletme faaliyetlerinin sosyal yoniine vurgu yapmalar1 ve
kendilerini sosyal cikarlart savunma yonlii isletme olarak tanimlamalar1 dikkat
cekmektedir. Bu bulgudan isletmelerin sosyal faaliyetlerini bir pazarlama araci

olarak kullanmadiklar1 sonucu ¢ikarilabilir.

4.6. Bolu Destinasyondaki Otel Isletmelerini Pazarlama Isbirlikleri

Olusturmaya Tesvik Eden ve Engelleyen Faktorlerin Analizi

Bolu destinasyonunda faaliyet gdsteren otel isletmelerini diger otel isletmeleri
ile pazarlama isbirlikleri olusturmaya tesvik eden ve engelleyen faktorleri
belirleyebilmek amaciyla yoneticilerle yapilan goriismelerde yoneticilerin pazarlama
igbirliklerine yonelik goriisleri bir biitiin olarak analiz edilmistir. Yapilan analizlerde
elde edilen bulgularin 6nemli bir kisminin arastirmanin otel igletmelerinin igbirlik¢i
pazarlamaya yaklasimlarina iliskin bulgular kismida sunulmus olmasmdan otiiri,
yoneticilerin konuya iligkin goriislerini destekleyen ifadelere simirli bir sekilde yer
verilmistir. Bu kapsamda, oncelikle Bolu destinasyonunda faaliyet gOsteren otel
isletmelerini pazarlama isbirlikleri olusturmaya tesvik eden faktorler incelenmistir.
Yapilan analiz sonucunda, otel isletmelerini diger otel isletmeleri ile pazarlama
isbirliklerine tesvik eden en 6nemli faktoriin isletmeler arast mevcut iligkiler oldugu

gorilmistiir. F, C, D, E, A, H, 1, J ve K Oteli yoneticileri, otel isletmeleri arasindaki
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mevcut iligkilerin igbirlik¢i bir yoOniiniin  bulundugunu ve bu iliskilerin
giiclendirilmesi ve rekabetin siddetinin azaltilmast noktasinda pazarlama

igbirliklerinin 6nemli bir rol oynayabilecegini belirtmislerdir.
A Oteli yoneticisi konuya iliskin goriisiinii:

“Burada bir kongre yapilacaksa, drnegin saghk turizmi ile alakali bir
kongre, kongre 1000 kisilikse ama sizin oteller arasi iligkileriniz iyi degilse ve
sadece kendi otelinizle hizmet veriyorsaniz. Acente zaten size ulagmadan bu
programi orada yapamayiz, kapasiteleri yetmiyor deyip, sizin haberiniz
olmadan iptal ediyor. Béyle ¢cok ornekler var. Eger ki orada konferans ya da
¢ok biiyiik bir platform veya kamp olacaktir. Eger siz bélgedeki biitiin
otellerin odalarna, igbirlikleriniz yoluyla ulasamiyorsaniz, hakim degilseniz,
bu tabi ki karsilikl iliskilerle miimkiin olabilir. Siz bir otelle gériismeden o
otelin satisini yapamazsiniz. Iletigiminizin iyi olmasi lazim ki diger otelleri
odalarmi da bu organizasyona ddhil edebilesiniz. Misafirle konusurken o
anda diger otelde arkadasinizla konusup onu almaniz lazim. Simdi bunun
artilart ¢oK ta 1- yapilabilirlik, mesela diyorsunuz ki: Abant yapabiliriz hi¢
stkintt yok, 1000 kisi oteller bizim. Bir boyle denmesi var bir de: ya maalesef
500’ asamiyoruz demek var. Biz bu ikili iligkileri siirekli iyi tutarak bir
seyler yapmaya ¢calistyoruz, bu sekilde benim yaptigim sayisiz organizasyon

var” seklinde ifade etmistir.

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerini pazarlama
igbirlikleri olusturma noktasinda tesvik eden bir diger 6nemli faktor ise kiime
rekabetciligidir. Otel isletmeleri yoneticilerinden G Oteli yoneticisi digindaki biitiin
yoneticiler, otel isletmelerinin  pazarlama isbirlikleri olusturarak  Bolu
destinasyonundaki igletmelere ortak bir vizyon kazandirma, ortak bir destinasyon
pazarlama plan1 gelistirme ve destinasyonun rekabetciligini artirma noktasinda

pazarlama isbirliklerinin 6nemli bir etken olabilecegini belirtmislerdir.

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerini pazarlama
isbirlikleri olusturma noktasinda tesvik eden diger faktorler ise organizasyonlardaki

insan sermayesini giiclendirmeye yonelik egitim programlarinin diizenlenmesi, yeni
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is fikirlerinin ortaya ¢ikarilmasi, destinasyona yeni {iriin ve hizmetlerin
kazandirilmasi, isletmelerin sunmus olduklari {iriin ve hizmetlerin farklilig1 ve sosyal

sorumluluktur.

A, B, C, E, G, H ve I Oteli yoneticileri, pazarlama isbirlikleri yoluyla
isletmelerindeki mevcut insan sermayesini giiclendirmeye yonelik ortaklasa egitim
programlarinin diizenlenebilecegini belirtmislerdir. D Oteli yoneticisi ise pazarlama
igbirliklerinin igletmelerin birbirleriyle fikir paylasimi yaparak yeni iirlin ve
hizmetlerin gelistirilmesine katki saglayacagini belirtmistir. E Oteli yOneticisi ise
destinasyonda yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi noktasinda pazarlama
igbirliklerinin etkin bir ara¢ olabilecegini belirtmistir. E Oteli yoneticisi buna ek
olarak, destinasyondaki otel isletmelerinin birbirinden oldukc¢a farkli yapida iiriin ve
hizmetler sundugunu, dolayisiyla isletmelerin miisteri kitlesinin birbirinden
farklilastigini, bunun da isletmeler arasinda pazarlama isbirlikleri olusturmayi
kolaylastirdigin1 belirtmistir. Bolu destinasyonundaki otel isletmelerini pazarlama
igbirlikleri olusturmaya Ozendiren son faktdr ise sosyal sorumluluktur. Sosyal
sorumluluga iliskin E Oteli yoOneticisi, otel isletmeleri arasinda pazarlama
igbirliklerinin destinasyondaki kaynaklarin korunmasi ve turizme kazandirilmasi
noktasinda etkin bir ara¢ olacagini belirtmigtir. Otel isletmelerinin sosyal
sorumluluklarindan birisinin destinasyonda bulunan kisilere is olanaklar1 olusturmak
oldugunu belirten I ve H Oteli yoneticisi ise pazarlama isbirlikleri ile destinasyona
gelen turist sayisinin artirilacagini, bunun da yeni yatirimcilart destinasyona
cekecegini, yeni yatirimlarla birlikte destinasyonda istihdam edilen kisi sayisinin

artirtlmasina katki saglanacagini belirtmiglerdir.

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel igletmeleri arasinda pazarlama
isbirliklerinin  olusturulmasint engelleyen en Onemli faktér ise isletmelerin
faaliyetlerinde bireysel ¢ikarlarindan 6diin vermemeleri ve kendi kazanimlarin1 diger
paydaslarin 6niinde gérmeleridir. Destinasyonda faaliyet gosteren B, F, D, J, I, G, E
ve K Oteli yoneticileri bu hususun otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri
olusturmada Onemli bir engel oldugunu belirtmislerdir. B Oteli yoneticisi bunu:
“Bolu’daki bir otel kendisi miisteri buldugunda, oteli doldurdugunda onun igin is

bitmistir” seklinde ifade etmistir. Bolu destinasyondaki otel isletmeleri arasinda
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pazarlama isbirlikleri olusumunu engelleyen bir diger Onemli faktor ise otel
isletmelerinin sunmus olduklari {iriin ve hizmetlerin farklilig1 olarak ifade edilmistir.
E, H ve D Oteli yoneticileri destinasyondaki otel isletmelerinin sunmus olduklar
iriin ve hizmetlerin birbirlerinden farkli oldugunu, bunun da isletmelerin hedef
pazarlarini farklilagtirdigini, farkli hedef pazarlara sahip isletmelerin ise pazarlama
faaliyetlerinde kullanmis olduklar1 tanitim ve g¢ekim unsurlarinin farkli oldugunu
dolayisiyla bu isletmelerin birlikte pazarlama faaliyetleri yapamayacagini ifade

etmislerdir.

Destinasyondaki otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusumunu
engelleyen diger faktorler ise isletmelerin mevcut pazar yeterli gormeleri, liderlik
eksikligi, seyahat acentelerine baglilik ve sadece otellerin ¢alismalarini yeterli
gormemedir. B Oteli, F Oteli ve G Oteli yoneticileri, Bolu destinasyonundaki otel
isletmelerinin hali hazirdaki pazari1 yeterli gordiiklerini, bu sebeple pazarlama

isbirliklerine yonelme noktasinda istekli olmadiklarini belirtmistir.

C, G ve | yoneticileri ise Bolu destinasyonunda isletme yoneticilerine liderlik
edecek, onlarin giivenini kazanmis, isletmelere ortak bir vizyon sunacak nitelige
sahip bir yoneticinin olmayisindan Otiirii destinasyonda pazarlama isbirliklerinin
olusumunun gii¢ oldugunu ifade etmislerdir. J ve D Oteli yoneticileri ise kendilerinin
miisteri bulma noktasinda o6zellikle diisiik sezonda ve yiiksek sezonunda bazi
zamanlarinda seyahat acentelerine bagli olduklarini, bu sebeple diger otel isletmeleri
ile girisilecek pazarlama isbirliklerinin bu iligkileri olumsuz etkileyecegini

belirtmislerdir.

Bolu destinasyonundaki otel isletmelerini pazarlama isbirlikleri olusturma
noktasinda olumsuz etkileyen son faktdr de isletme yoneticilerinin destinasyonun
pazarlanmas1 noktasinda sadece otel isletmeleri tarafindan gerceklestirilecek
caligmalar1 yeterli gormemeleridir. H Oteli yoneticisi konuya iligkin goriisiinii su

sekilde ifade etmistir:

“Bunu igletmelerin isbirligi olarak diisiinmek yeterli degil bulundugunuz
destinasyondaki diger kamu kurumlarinin destegi onemli. Yani destinasyonun

rekabet¢iligini artirmada sadece sizin degil diger kamu kurumlarimin rolii
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onemli. Burada bir destinasyonu olusturabilmeniz igin bir havaalaninin
olmast lazim. Yurt disindan misafiri ¢ok kolay getiremiyorsunuz c¢iinkii.
Neden Istanbul’a veya Antalya’ya gelivor misafir? Ciinkii iniyor
havaalanminda ve direk oteline ulasabiliyor. Ama bize ulasmasi i¢in once
Istanbul ya da Ankara havaalanina inecek oradan otobiise binecek sonra bize
ulasacak. Bunu yabanci turistler pek fazla istemiyorlar. Dogrudan tesise
ulasmak istiyorlar. Tabi yerli turistlerinde benzer sikintilari var. Ama
yabanci turistte daha fazla zorluk yasiyoruz bu konu da yine yerli turisti bir
sekilde c¢ekebiliyorsunuz aragla ya da otobiisle ama yabancilarda bunu
yapamiyorsunuz. Biz incoming gruplarda bile Bolu bélgesine onlart
getirebilmek icin ¢ok sikinti ¢ektik. Ankara’ya geliyorlard:, orada
kaliyorlardi. Acentelerle o kadar ugrastik ki! Bolu’ya bir nebze c¢ekebildik.
Bundan dolayt biirokrasinin de size yardimci olmasi gerekiyor. Ulasimdan
dolayr da sikinti yasayabiliyorsunuz. Destinasyon olusturmak tesislerin kendi

baslarina yapabilecekleri bir islem degil.”

4.7. Nitel Degiskenler Arasindaki Farkhliklarin Analizi

4.7.1. Otel fsletmelerinin Pazarlama Anlayislarinin Otel Ozelliklerine

Gore Analizi

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin otel 6zelliklerine gore farklilik

gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, otel isletmelerinin pazarlama

anlayislarma iliskin elde edilen bulgular, otel 6zellikleri acisindan karsilastirilarak

analiz edilmistir. Tablo 4.23’te otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin otel

ozelliklerine gore karsilastirilmasina iliskin sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 4.23. Otel isletmelerinin Pazarlama Anlayislarinin Otel Ozelliklerine

Gore Analizi
Otel _ . I{run.ve Sats Modern Sosyal
PO . Kategoriler  Isletme Uretim Pazarlama Pazarlama
Ozellikleri Anlayis1
Anlayis1 Anlayis1 Anlayisi
Otel A v
5 Yildiz Otel E v
Yildiz Sayisi Otel F v
Avild Otel C v
ldiz
Otel | v
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Otel D v

Otel B v
Otel J v
3 Yildiz Otel H v
Otel G v
Otel K v

o Otel A v
Zincir Otel C v
Isletme
Otel E v

Otel B v
Otel D v
Otel H v

Bagimsiz Otel J v

Isletme Otel F v
Otel | v
Otel K v
Otel G v

Sahiplik
durumu

Otel A v
Otel C v
Otel D v
Otel E

Satis ve Otel F
Pazarlama Otel |

Var

AN NN

Departmam Otel B v
Otel J v

Yok Otel H v
Otel K v
Otel G v

Otel oOzelliklerine gore otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama
anlayisinin incelendigi boyutlarin ilki, otel isletmesinin yildiz sayisidir. Yildiz sayisi
acisindan otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisi incelendiginde; 5
yildizl1 otel isletmelerinin tamaminin modern pazarlama anlayisina sahip oldugu, 4
yildizli otel isletmelerinden 1’inin modern pazarlama anlayisina sahip oldugu, diger
2 isletmenin ise satis anlayisina sahip oldugu goriilmistir. 3 yildizli otel
isletmelerinin ise 4’linlin lretim ve {irlin anlayisina sahip oldugu 1 otel isletmesinin
ise satig anlayisina sahip oldugu goriilmistiir. Yani otel isletmelerinin yildiz sayisina
gore sahip olduklar1 pazarlama anlayiglar1 farklilasmaktadir. Bu farkliligin yoni
incelendiginde ise daha fazla yildiza sahip otel isletmelerinin pazarlama

anlayislarinin daha az yildiza sahip otel isletmelerinden ileride oldugu goriilmiistiir.
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Otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 sahiplikleri bakimindan analiz
edildiginde; 3 zincir otel isletmesinden 2’sinin modern pazarlama anlayisina, 1 otel
isletmesinin ise satis anlayisina sahip oldugu goriilmistir. Bagimsiz 8 otel
isletmesinden 4’linlin satis anlayisina, 2’sinin tiretim ve tiriin anlayisina ve 2’sinin ise
modern pazarlama anlayigina sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yani zincir otel
isletmelerinin pazarlama anlayis1 noktasindan bagimsiz otel isletmelerinden daha

ileride olduklar1 goriilmiistiir.

Otel isletmelerinin satis ve pazarlama departmaninin varligi agisindan sahip
olduklar1 pazarlama anlayislart karsilastirildiginda; satis ve pazarlama departmanina
sahip otel isletmelerinin 4’{iniin modern pazarlama anlayisina, 2’Sinin ise satig
anlayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Satis ve pazarlama departmanina sahip
olmayan otel isletmelerinin ise 1’inin satis anlayigina ve 4’iiniin tiretim ve Urdin
anlayisina sahip oldugu gorilmiistiir. Yani otel isletmelerinde pazarlama anlayist,
isletmede satis ve pazarlama departmaninin varligina gore farklilik gostermektedir.
Elde edilen veriler dogrultusunda, satis ve pazarlama departmanina sahip otel
isletmelerinde pazarlama anlayiginin satis ve pazarlama departmanina sahip olmayan

otel isletmelerinden daha ileri bir seviyede oldugu gortilmiistiir.

4.7.2. Otel Isletmelerinin isbirlik¢ci Pazarlamaya Yaklasimlarmm Otel

Ozelliklerine Gore Analizi

Otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya yaklasimlarinin otel 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, otel isletmelerinin
igbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlarina iliskin elde edilen bulgular, otel 6zellikleri
acisindan karsilastirilarak analiz edilmistir. Tablo 4.24’te otel isletmelerinin isbirlik¢i

pazarlamaya yaklasimlarinin otel 6zelliklerine gore iligkin sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 4.24. Otel Isletmelerinin Isbirlik¢i Pazarlamaya Yaklasimlarinin Otel

Ozelliklerine Goére Analizi

Otel . Uriin Pazar Isletmeler  Islem Ogrenme Kiime Sosyal
Ozellikleri Gruplar Isletme Odakli  Odakli _Aras1  Maliyeti Odakh Rekabetciligi Sorumluluk
Higkiler  Odakh Odakh Odakh
Otel A X X v v v 4 v
Yildiz 5Yiddiz Otel E v X v v v v v
Sayisi Otel F X X v X v X
4Yildiz OtelC X v v v v v v




Otel |
Otel D
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3 Yildiz

Otel B
Otel J
Otel H
Otel G
Otel K

ANBERN

AN

A X KX

Sahiplik
durumu

Zincir
Isletme

Otel A
Otel C
Otel E

Bagimsiz
Isletme

Otel B
Otel D
Otel H
Otel J

Otel F
Otel I

Otel K
Otel G

PSRN NI N N

AN

X X A X (SN g%

X

Satis ve
Pazarlama
Departmani

Var

Otel A
Otel C
Otel D
Otel E
Otel F
Otel |

X AX S

Otel B

ANA N NP SR NN AN

Otel J
Yok Otel H
Otel K
Otel G

X A RXNAUX AKX AR AOXIR RO x S A XK«
X A X

XX AX X[AX AAX XX X AX X AAXAX XXX XX
AX X XXX LAAUX[AUX X X X QXXX XS X
LSRN NE N NANANE N NN P N N N N N N N N NN A R 2 U N N N N

v

XALNKAK(IXAX AKX ACAAX CAAX SO xX K

Otel isletmelerinin yildiz sayilarina gore isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklagimlari analiz edildiginde; 5 yildizl otel isletmeleri, 4 yildizl1 otel isletmeleri ve
3 yildizli otel isletmelerinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya yaklagimlarinin
isletmeler arasi iligkilere dayali faktorler ve kiime rekabetciligi noktasinda olumlu
yonlii benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Pazar odakli faktorler agisindan 5 yildizh
otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine bakis acilarinin olumsuz yonli
farklilagtign  goriilmiistiir. Uriin odakli faktdrler agisindan ise 3 yildizli otel
isletmelerinin pazarlama isbirliklerine olumsuz yaklastiklar1 goriilmiistiir. Ogrenme,
islem maliyeti ve sosyal sorumluluk odakli faktorler agisidan ise yildiz sayilarina
gore otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yonelik yaklagimlarinda agikca

nitelendirilebilecek bir farkliligin olmadigi goriilmustiir.

Sahiplikleri agisindan otel igletmelerinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya
yonelik  yaklasimlar1  incelendiginde; zincir otel isletmelerinin pazarlama
isbirliklerine yaklagimlarinin 6grenme odakli faktorler, islem maliyeti odakli

faktorler ve sosyal sorumluluk odakli faktorler acisindan bagimsiz otel
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isletmelerinden farkli oldugu goriilmiistiir. Bu farkliligin yonii ise olumludur. Yani
zincir otel isletmeleri isletmeler arasi iligkiler, 6grenme odakli faktorler, islem
maliyeti odakli faktorler ve sosyal sorumluluk odakli faktérler agisindan pazarlama
isbirlikleri  olusturmaya bagimsiz otel isletmelerine gore daha olumlu
yaklagmaktadirlar. Zincir statiisiine sahip otel isletmeleri ile bagimsiz otel
isletmelerinin pazarlama igbirliklerine yaklagimlariin oOrtiistiigli boyutlar ise
isletmeler arasi iligkilere dayali faktorler ve kiime rekabet¢iligidir. Bu boyutlarda otel
isletmeleri pazarlama igbiriliklerinin olusumunda biiyiik 6l¢iide olumlu yonlii goriis
belirtmislerdir. Burada dikkat c¢eken bir diger bulgu ise islem maliyeti odakli
faktorler agisindan bagimsiz otel isletmelerinden 4’{iniin fikir belirtmemis olmasidir.
Otel isletmelerine iliskin bulgular tekrar kontrol edildiginde bu isletmelerin 3’iiniin

sati§ ve pazarlama departmanina sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Satis ve pazarlama departmaninin varligina gore otel isletmelerinin isbirlik¢i
pazarlamaya yaklasimlarinin farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde; {iriin
odakli, pazar odakli, 6grenme odakli ve sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan
otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklasimlarinin olumlu ve olumsuz
yonleriyle benzerlik gosterdigi goriilmistiir. Kiime rekabetgiligi ve isletmeler arasi
iligkiler agisindan ise otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklasimlari olumlu
yonlii bir benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Yani otel isletmelerinde satis ve
pazarlama departmaninin varliginin ya da olmayiginin otel igletmelerinin pazarlama

isbirlikleri olugturmaya yaklasimlarini etkilemedigi goriilmustiir.

4.73. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislarmin  Yonetici

Ozelliklerine Gore Analizi

Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarinin yonetici 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, otel isletmelerinin pazarlama
anlayislarmma iliskin elde edilen bulgular, yonetici Ozellikleri acisindan
karsilastirilarak analiz edilmistir. Tablo 4.25’te otel isletmelerinin pazarlamaya

anlayislariin yonetici 6zelliklerine Gore analizine iliskin sonuglar gdsterilmektedir.

Tablo 4.25. Otel Isletmelerinin Pazarlamaya Anlayislarin Y6netici

Ozelliklerine Gore Analizi
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Yonetici
Ozellikleri

Gruplar

Uriin ve
Isletme Uretim
Anlayisi

Satis
Anlayisi

Modern
Pazarlama
Anlayisi

Sosyal
Pazarlama
Anlayisi

Cinsiyet

Erkek

Otel A

Otel B v
Otel E

Otel G v
Otel |

Otel J v
Otel K v

v

v

Kadin

Otel C
Otel F
Otel H
Otel D

30 ve alt1

Otel B v
Otel C
Otel K v

31-40 arasi1

Otel A
Otel F
Otel H

41 ve lzeri

Otel J v
Otel |

Otel G v
Otel E

Otel D

Sektorel
deneyim

10 yildan
az

Otel C

11-20 yil

Otel B v
Otel F
Otel H
Otel A
Otel G v
Otel K v

21 yil ve
ustii

Otel J v

Otel I
Otel E
Otel D

Isletmedeki
Yoneticilik
Siiresi

5 yildan az

Otel A
Otel B v
Otel C
Otel D
Otel F
Otel K v

5-10 il
arasi

Otel E
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Otel J v

11 oyl ve Otel H v

uizeri Otel | v
Otel G v

Otel isletmeleri yoneticilerinin cinsiyetlerine gore isletmede hakim pazarlama
anlayisinin  farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan analiz sonucunda;
yoneticilerinin cinsiyeti erkek olan otel isletmelerinin 3’iinlin modern pazarlama
anlayisina ve 4’linlin {iretim ve iriin anlayisina sahip oldugu goriilmistiir.
Yoneticilerinin cinsiyeti kadin olan 4 otel isletmesinin ise 1’inde modern pazarlama
anlayisinin, diger iiclinde ise satis anlayisinin hakim oldugu goriilmiistir. Bu
baglamda, yoneticilerin cinsiyetlerine gore isletmede hakim pazarlama anlayisinin

farklilagtigina yonelik agik bir bulgunun olmadig1 goriilmiistiir.

Otel isletmelerinde hakim pazarlama anlayisinin yoneticilerin yaslarina gore
farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde; 30 ve alt1 yastaki yoneticilerin 2’°sinin
isletmesinde iiretim ve iriin anlayisi hakim iken 1’inin igletmesinde satis anlayisi
hakimdir. 31-40 yas araliginda bulunan yoneticilerin ise 1’inin isletmesinde satig
anlayisi, 2’sinin isletmesinde modern pazarlama anlayisi hakimdir. 41 ve {lizerinde
yastaki yOneticilerin 2’sinin isletmesinde iiretim ve {irlin anlayisi, 1’inin isletmesinde
satis anlayist ve 2’sinin isletmesinde modern pazarlama anlayis1 hakimdir. Yapilan
analiz sonucunda, yoneticilerin yaslarina gore otel isletmelerinde hakim pazarlama

anlayisinin farklilastigina iliskin agik bir bulgunun olmadig1 goriilmiistiir.

Otel isletmeleri yoneticilerinin sektorel deneyimlerine gore isletmelerindeki
pazarlama anlayisinin farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde; 10 yil ve alti
sektorel tecriibeye sahip 1 yoneticinin isletmesindeki hakim pazarlama anlayiginin
satis anlayist oldugu gorilmistiir. 11-20 yil aras1 sektorel deneyime sahip otel
isletmeleri yoneticilerinin isletmelerindeki hakim pazarlama anlayis1 incelendiginde
ise 3’linde iretim ve iirlin anlayisinin, 1’inde satis anlayisinin ve 2’sinde modern
pazarlama anlayisinin hdkim oldugu goriilmiistiir. Sektorel tecriibesi 21 yil ve
tizerinde olan 4 otel isletmesi yOneticisinin ise 1’inin isletmesinde {iretim ve iirlin
anlayisinin, 1’inin isletmesinde satis anlayisinin, 2’sinin isletmesinde ise modern

pazarlama anlayisinin hakim oldugu goriilmiistiir. Yapilan analiz neticesinde, otel
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isletmeleri yoneticilerinin sektdrel deneyimlerine gore gorev yaptiklart islemedeki
hakim pazarlama anlayisinin farklilagtigia iliskin net bir bulgunun olmadigi

gorilmistir.

Otel isletmeleri yoneticilerinin isletmedeki yoneticilik siirelerine gore
isletmedeki pazarlama anlayisinin farklilik gosterip gostermedigine iligkin veriler
incelendiginde; yoneticilik siiresi 5 yildan daha az olan 6 yoneticinin 2’sinin
isletmesinde iiretim ve iriin anlayisinin, 2’sinin igletmesinde satis anlayisinin ve
2’sinin isletmesinde modern pazarlama anlayisinin hakim oldugu gorilmiistiir.
Isletmedeki yoneticilik siiresi 5-10 y1l arasinda olan bir ydneticinin ise isletmesinde
modern pazarlama anlayisinin hakim oldugu goriilmiistiir. Isletmedeki yoneticilik
stiresi 11 yildan daha fazla olan 4 yoneticinin ise 2’Sinin isletmesinde iiretim ve {iriin
anlayisinin, 1’inin isletmesinde satis anlayisinin ve 1’inin isletmesinde modern
pazarlama anlayisinin hakim oldugu goriilmiistiir. Yapilan analiz neticesinde,
yoneticilerin otel isletmesindeki yoneticilik siirelerine gore isletmenin pazarlama

anlayisinin farklilastigini ortaya koyan agik bir bulgunun olmadig1 goriilmiistiir.

4.7.4. Otel Isletmelerinin Isbirlikci Pazarlamaya Yaklasimlarimin

Yonetici Ozelliklerine Gore Analizi

Otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlariin yonetici
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, otel
isletmelerinin igbirlik¢i pazarlamaya yaklasimlarina iliskin elde edilen bulgular,
yonetici Ozellikleri agisindan karsilastirilarak analiz edilmistir. Tablo 4.26’da otel
isletmelerinin igbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlarinin yonetici 6zelliklerine gore

analizine iligkin sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 4.26. Otel Isletmelerinin Isbirlik¢i Pazarlamaya Yaklasimlarinin

Yoénetici Ozelliklerine Gore Analizi Sonuglari

Yonetici Uriin  Pazar Isletmeler Islem Ogrenme Kiime Sosyal
Ozellikleri Gruplar Isletme Odakli  Odakli Arasi Maliyeti g dakh Rekabetgiligi Sorumluluk
iliskiler ~ Odakh Odakh Odakh
Otel A X X v v v v v
Cinsiyet Erkek  Otel B X v X v v v v
Otel E v X v v v v v




Otel G
Otel |
Otel J
Otel K
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Kadin

Otel C
Otel F
Otel H
Otel D

Yas

30 ve alt1

Otel B
Otel C
Otel K

31-40 arasi

Otel A
Otel F
Otel H

41 ve lzeri

Otel J
Otel |
Otel G
Otel E
Otel D

X N X X X | X X|X X X« \ X X|xXx X & X

x NS X

X | N X S [X S X K X «|x x

<

X

U N S NN N VD N N N I NP S N I N N N

Sektorel
deneyim

10 y1l ve
alt1

Otel C

X

AN I N N O N NI N N N N NPT T D N N N B N N N

11-20 yil

Otel B
Otel F
Otel H
Otel A
Otel G
Otel K

AN

<

< N X & X

21 yil ve
ustii

Otel J
Otel |
Otel E
Otel D

A N\ X X | X X X A\ X X

isletmedeki
Yoneticilik
Siiresi

5 yildan az

Otel A
Otel B
Otel C
Otel D
Otel F
Otel K

X X S X X X

X X SN N N XS X XN N\ |X X\ X X %X A/ NN X X\ X | %X X X|x N\ N X xXx &|*xX \ xXx L«

X NN 8N x X

x X X N N\ \|*xX K X X|Xx

5-10 yil
arasi

Otel E

AN

X

AN NN U N I N N N N T N N N

AN

AN N NN Y N N U NI N O U N N NI N I N NPT Y D N N N N N NS I N N N T W N N

TN X X S8 KX 88 X1 X X 8 x XN X
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Otel J X v v X v

11 yil ve Otel H v X v v
lizeri  Otel | X v v X v
Otel G X v X v X

x NN N

Yoneticilerin cinsiyetlerine gore isbirlik¢i pazarlamaya yaklasimlarinin
farklilik gosterip gostermedigine iligskin veriler incelendiginde; kadin yoneticilerin
isletmeler arasi iligkiler ve kiime rekabet¢iligi acisindan pazarlama isbirliklerine
yaklagimlarinin erkeklerden daha olumlu oldugu, erkek yoneticilerin ise islem
maliyeti odakli faktorler ve sosyal sorumluluk odakli faktdrler acisindan pazarlama
isbirliklerine yaklasimlarinin kadinlardan daha olumlu oldugu gériilmiistiir. Uriin
odakli faktorler ve pazar odakli faktorler agisindan ise gruplar arasinda onemli bir

farkliligin olmadigi goriilmiistiir.

Yoneticilerin yaslarina gore pazarlama isbirlikleri olusturmaya yonelik
yaklagimlar1 incelendiginde; 30 ve alti yasa sahip 3 otel yOneticisinin pazarlama
isbrilikleri olusturmaya yonelik yaklagimlarinin islem maliyeti odakli faktorler, kiime
rekabetciligi ve sosyal sorumluluk odakli faktorler acisindan olumlu yonlii benzerlik
gosterdigi goriilmiistiir. Pazar odakli, islem maliyeti odakli ve 6grenme odakli
faktorler acisindan ise olumlu ve olumsuz yonlii gorlislerin benzerlik gosterdigi
gorilmistiir. 31-40 yas araliginda bulunan 3 otel isletmesi yOneticisinin pazarlama
isbirliklerine yaklasimlari incelendiginde; triin odakli faktorler agisindan 3 otel
yoneticisinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumsuz yaklastigi goriilmiistiir.
Pazar odakli faktorler acisindan ise yOneticilerin tamaminin pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumsuz yaklast11 goriilmiistiir. Islem maliyeti odakl faktorler ve kiime
rekabetgiligi odakli faktorler agisindan yoneticilerin tamaminin pazarlama igbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklastiklar goriilmiistiir. Ogrenme odakl1 ve sosyal sorumluluk
odakl faktorler agisindan ise 2 otel yoneticisinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya
olumlu yaklastiklari, 1 otel yoneticisinin ise olumsuz yaklastig1 goriilmiistiir. Islem
maliyeti odakli faktorler agisindan ise 1 yoOneticinin pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklastigi, 2 yOneticinin ise konuya iliskin goriis belirtmedigi
gorilmiistiir. 41 ve tlizeri yasa sahip 5 otel yoneticisinin ise pazarlama igbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklagimlart incelendiginde; {irin odakli, pazar odakli ve sosyal

sorumluluk odakli faktorler agisindan 3 otel yoneticisinin pazarlama isbirlikleri
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olusturmaya olumlu yaklasirken 2 otel yoOneticisinin pazarlama igbirlikleri
olusturmaya olumsuz yaklastiklar1 goriilmiistiir. Isletmeler arasi iliskiler ve kiime
rekabet¢iligi odakli faktorler agisindan ise 4 otel yoneticisinin pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklastigi, 1 otel yoOneticisinin pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumsuz yaklastigi goriilmiistiir. Islem maliyeti odakli faktorler
acisindan ise 3 otel yoOneticisinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu
yaklastiklar1, 1 otel ydneticisinin olumsuz yaklastigi ve 1 otel yoOneticisinin ise
konuya iligskin goriis belirtmedigi goriilmiistiir. Son olarak 6grenme odakli faktorler
acisindan ise 1 otel yoOneticisinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu
yaklastig1, 2 otel yOneticisinin olumsuz yaklastigi ve 2 otel yoneticisinin konuya

iliskin goriis belirtmedigi gériilmiistiir.

Yoneticilerin yaslarina gore pazarlama isbirlikleri olusturmaya yaklagimlari
karsilastirildiginda; tirtin odakli ve 6grenme odakli faktdrler agisindan yoneticilerin
pazarlama isbirlikleri olusturmaya yaklagimlarimin yaslarina gore farklilik
gostermedigi goriilmiistiir. Pazar odakli faktorler agisindan ise 30 ve alt1 yasa sahip
yoneticilerle 41 ve {izeri yasa sahip yOneticilerin pazarlama igbirlikleri olusturmaya
31-40 aras1 yasa sahip yoneticilerden daha olumlu yaklastiklar1 goriilmiistir.
Isletmeler arasi iliskiler agisindan ise 31-40 yas araliginda bulunan yoneticilerin
pazarlama igbirlikleri olusturmaya diger yoneticilerden daha olumlu yaklastiklar
goriilmiistiir. Sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan ise 30 ve alt1 yasa sahip
yoneticilerin pazarlama igbirlikleri olusturmaya diger yoneticilerden daha olumlu
yaklastiklar1 goriilmistiir. Sonu¢ olarak, yoneticilerin yaslarina gore pazarlama

igbirlikleri olusturmaya yonelik yaklasimlarinin farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Yoneticilerin  sektorel deneyimleri agisindan pazarlama isbirlikleri
olusturmaya yonelik yaklasimlari incelendiginde; sektorde 10 yil ve alti deneyime
sahip 1 otel yoneticisinin iirlin odakli faktorler disindaki faktorler acisindan
pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklagmadigi goriilmiistiir. Sektorel
tecriibesi 11- 20 yil arasinda bulunan 6 ydneticiden 5’inin {riin odakli ve pazar
odakli faktorler agisindan pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumsuz yaklastiklar
I’inin ise olumlu yaklastigi goriilmiistiir. Isletmeler arasi iliskiler ve sosyal

sorumluluk odakli faktorler agisindan ise 4 yoneticinin pazarlama igbirlikleri
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olusturmaya olumlu, 2 yoneticinin ise olumsuz yaklastigi goriilmiistiir. Kiime
rekabetciligi odakli faktorler acisindan ise 5 otel isletmesi yoOneticisi pazarlama
igbirlikleri olusturmaya olumlu yaklasirken 1 otel yoneticisi olumsuz yonlii goriis
belirtmistir. islem maliyeti odakl1 faktdrler agisindan ise 3 otel yoneticisi pazarlama
isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastii, 3 otel yOneticisinin ise konuya iliskin
goriis belirtmedigi goriilmiistiir. Ogrenme odakli faktorler acisindan ise 11-20 yil
aras1 sektorel deneyime sahip yoneticilerin 3’iinilin pazarlama isbirlikleri olusturmaya
olumlu yaklatigi, 2’sinin olumsuz yaklastigi ve 1’inin konuya iliskin goriis
belirtmedigi goriilmiistiir. Sektoérel deneyimi 21 yil ve iizerinde olan 4 otel
yOneticilarinin pazarlama isbirliklerine yaklagimlart incelendiginde; iiriin odakl
faktorler agisindan 2’sinin olumlu, 2’sinin olumsuz yaklastigi, pazar odakli ve sosyal
sorumluluk odakli faktérler acisindan 3’iinlin olumlu, 1’inin olumsuz yaklastigi,
o0grenme odakli faktorler acisindan 3’iiniin olumsuz, 1’inin olumlu yaklastigi,
isletmeler arasi iligkiler ve kiime rekabetciligi odakli faktorler agisindan tamaminin
olumlu yaklastig1 ve islem maliyeti odakli faktorler agisindan 1’inin olumlu, 1’inin

olumsuz yaklastig1 ve 2 yoneticinin konuya iligkin goriis belirtmedigi goriilmiistiir.

Sektorel deneyim acisindan otel isletmeleri yoneticilerinin pazarlama
isbirliklerine yonelik yaklagimlarinin igletmeler arasi iligkiler ve kiime rekabetgiligi
odakli faktorler agisindan farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Farkliligin yoni ise
olumludur. Yani yoneticilerin sektorel deneyimleri arttikca pazarlama igbirlikleri
olusturmaya yonelik yaklasimlari olumlu yonde degismektedir. Diger boyutlar
acisindan ise yoneticilerin sektdrel deneyimlerine gore pazarlama isbirliklerine
yonelik yaklagimlarinin farklilik gosterdigini acgik bir sekilde ortaya koyan bulgularin

olmadig1 gortilmiistiir.

Yoneticilerin otel igletmesindeki yoneticilik siirelerine gore pazarlama
igbirliklerine yonelik yaklasimlari incelendiginde ise otel isletmesindeki yoneticilik
siresi 5 yilldan daha az olan 6 otel isletmesi yoneticisinin 2’sinin lriin odakli
faktorler agisindan pazarlama isbirliklerine olumlu, 4’linlin ise olumsuz yaklastig
goriilmiistiir. Pazar odakli faktorler ve 6grenme odakli faktdrler agisindan pazarlama
igbirliklerine ise 3’iiniin olumlu, 3’iinlin ise olumsuz yaklastigi goriilmiistiir.

Isletmeler arasi iliskiler acisindan ise pazarlama isbirlikleri olusturmaya 5 otel
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yoneticisinin olumlu, 1 otel yoneticisinin olumsuz yaklagtigi goriilmiistiir. Kiime
rekabetciligine dayali faktorler agisindan ise otel isletmelerinin tamaminin pazarlama
isbirliklerine olumlu yaklastiklar1 goriilmiistiir. Islem maliyeti odakli faktdrler
acisindan ise 3 otel isletmesi yOneticisinin pazarlama isbirliklerine olumlu yaklastigi,
1 otel isletmesi yoneticisinin olumsuz yaklastig1 ve 1 otel isletmesi yoneticisinin ise
konuya iliskin goriis belirtmedigi gortilmiistiir. Son olarak sosyal sorumluluk odakli
faktorler agisindan 4 otel isletmesi yoneticisinin pazarlama igbirlikleri olusturmaya
olumlu, 2’sinin ise olumsuz yaklastiklar1 goriilmistiir. Yoneticilerin otel
isletmesindeki yoneticilik siirelerine gore pazarlama isbirliklerine yonelik
yaklasimlar1 incelendiginde, yoneticilerin igbirlik¢i pazarlamaya yaklasimlarinda
farklilik oldugunu agik bir sekilde ortaya koyan bulgularin olmadigi goriilmiistiir.
Yani yoneticilerin isbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlar1 isletmedeki yoneticilik

stirelerine gore farklilik gostermemektedir.

4.8. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislan ile Isbirlikci Pazarlamaya
Yaklasimlar1 Arasindaki iliski

Otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklasimlar1 ile pazarlama
anlayislart arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla otel isletmeleri yoOneticileri
yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler karsilastirilarak analiz
edilmistir. Tablo 4.27°de otel isletmelerinin pazarlama anlayiglart ile isbirlik¢i
pazarlamaya yaklagimlari arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik analiz sonuglart

gosterilmektedir.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayigilar ile isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklagimlar1 arasinda bir iligkinin olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan analiz

sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir:

e Uriin odakli faktdrler agisindan incelendiginde; iiretim ve iiriin
anlayisina sahip otel isletmelerinin (4) tamaminin pazarlama
isbirlikleri olusturmaya olumsuz yaklastiklar1 goriilmiistiir. Satis
anlayisina sahip 3 otel isletmesinden 2’sinin ise {iriin odakl faktorler
acisindan pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastiklari, 1

otel isletmesinin olumsuz yaklastigi goriilmistiir. Modern pazarlama
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anlayisina sahip 3 otel isletmesinden 2’sinin iiriin odakli faktorler
acisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklastigi, 1 otel
isletmesinin ise olumsuz yaklastigr goriilmiistiir. Bu baglamda, satis
anlayis1 ve modern pazarlama anlayisina sahip otel isletmelerinin iirtin
odakl1 faktorler agisindan pazarlama isbirliklerine yaklagimlarinin
birbirlerinden farkli olmamakla birlikte iiretim ve {iriin anlayisina
sahip isletmelerden farkli oldugu ve bu farkliligin olumlu yonli

oldugu goriilmiistir.
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Tablo 4.27. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislari ile isbirlik¢i Pazarlamaya Yaklagimlar1 Arasindaki liski

; . Isletmeler Islem Ogrenme Kiime Sosyal
Gruplar Isletme Uriin Odakh  Pazar Odakh Aris iliskiler Maliyeti (% dakl Rekabetciligi  Sorumluluk

1S Odakli ! Odakli Odakl

Otel G X v X v X X
Uretim ve Uriin Otel K X X X

Anlayis: Otel B X v X v v v v
Otel J X v v X v v
Otel C X v v v v v v
Satis Anlayisi Otel H v X v v v v
Otel isletmelerinin Otel D v v v X X v X
Pazarlama anlayis1 Otel | v X v v v v
Modern Pazarlama Otel E v X v v v v
Anlayisi Otel A X X v v v v
Otel F X X v X v X

Sosyal pazarlama
anlayisi
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Pazar odakli faktorler agisindan analiz edildiginde; iiretim ve iirlin
anlayisina sahip 4 otel isletmesinden 3’iiniin diger otel isletmeleri ile
pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastigi, 1 otel
isletmesinin ise olumsuz yaklastig1 goriilmistiir. Satig anlayisina sahip
3 otel isletmesinden 2’sinin ise pazar odakli faktorler agisindan
pazarlama isbirliklerine olumlu yaklastiklari, 1 otel isletmesinin ise
olumsuz yaklastig1 goriilmiistiir. Modern pazarlama anlayisina sahip
otel isletmelerinin tamaminin ise pazar odakli faktorler acisindan
pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumsuz yaklastiklar1 goriilmiistiir.
Bu baglamda, pazar odakli faktorler agisindan otel isletmelerinin
pazarlama anlayislari ile igbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlari arasinda
ters yonli bir iliskinin oldugu gorilmiistiir. Yani pazar odakli
faktorler acisindan otel isletmelerinin pazarlama anlayis1 ilerledikge
isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlart olumsuz yonlii bir egilim
gostermektedir.

Isletmeler arasi iliskiler agisindan ele alindiginda; iiretim ve {iriin
anlayisina sahip 4 otel isletmesinden 2’sinin diger otel igletmeleri ile
pazarlama igbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastigi, 2 otel
isletmesinin ise olumsuz yaklastigi goriilmiistiir. Isletmeler arasi
iligkiler acisindan satis anlayisina sahip otel isletmelerinin ve
pazarlama anlayigina sahip otel isletmelerinin tamaminin diger otel
isletmeleri ile pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastiklar
goriilmistlir. Yapilan analiz sonucunda, isletmeler arasi iliskiler
acisindan otel isletmelerinin pazarlama anlayislart ile isbirlikei
pazarlamaya yaklasimlar1 arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
gorilmistiir.

Islem maliyeti odakli faktorler agisindan bakildiginda; iiretim ve {iriin
anlayisina sahip otel isletmelerinden 2’sinin pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklastiklari, diger 2 otel isletmesi yoneticisinin
ise konuya iligkin goriis belirtmedikleri goriilmiistlir. Satis anlayigina
sahip otel isletmelerinden ise 2’sinin islem maliyetleri agisindan

pazarlama isbirliklerine olumlu yaklastiklari, 1 otel yoneticisinin ise
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konuya iligkin gorlis belirtmedigi goriilmiistiir. Modern pazarlama
anlayisina sahip otel isletmelerinden ise 3’{inilin islem maliyeti odakli
faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklagtiklari, 1 otel
yoneticisinin ise konuya iliskin goriis belirtmedigi goriilmiistiir. Bu
baglamda, islem maliyeti odakli faktdrler agisindan otel isletmelerinin
pazarlama anlayislar1 ile isbirlik¢i pazarlamaya yonelik egilimleri
arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 gorilmiistiir.

Ogrenme odakli faktdrler acisindan incelendiginde; iiretim ve iiriin
anlayigina sahip 4 otel isletmesinden 2’si 6grenme odakli faktorler
acisindan diger otel isletmeleri ile pazarlama isbirlikleri olusturmaya
olumlu yaklasirken, 1’1 olumsuz yaklagmig, 1 otel yOneticisi ise
konuya iligkin goriis belirtmemistir. Satis anlayisina sahip otel
isletmelerinden ise 2’si 6grenme odakli faktorler agisindan pazarlama
isbirliklerine olumlu yaklagmis, 1 otel isletmesi ise olumsuz
yaklagmistir. Modern pazarlama anlayisina sahip 4 otel isletmesinden
ise 2’si 0grenme odakli faktorler agisindan pazarlama igbirliklerine
olumlu yaklasirken 1’i olumsuz yaklagmis, 1otel yoneticisi ise konuya
iligkin gorlis belirtmemistir. Yapilan analiz sonucunda, Ogrenme
odakl1 faktdrler agisindan otel isletmelerinin pazarlama anlayislar ile
isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklasimlari arasinda anlamli bir
iliskinin olmadig1 goriilmiistiir.

Kiime rekabet¢iligi odakli faktorler agisindan analiz edildiginde;
iiretim ve lirlin anlayigina sahip 4 otel isletmesinden 3’iiniin pazarlama
isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastiklari, 1 otel isletmesinin ise
olumsuz yaklastig1 gériilmiistiir. Satis anlayisina ve modern pazarlama
anlayisina sahip otel isletmelerinin ise tamaminin kiime rekabetciligi
odakli faktorler agisindan tamaminin diger otel isletmeleri ile
pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastiklart goriilmiistiir.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular, kiime rekabetgiligi
odakli faktorler agisindan otel igletmelerinin pazarlama anlayislar ile
isbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlari arasinda anlamli bir farkliligin

olmadigi, yalnizca {iretim ve {rlin anlayisina sahip otel
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isletmelerinden birisinin kiime rekabetgiligi odakli faktorler agisindan
pazarlama igbirliklerine olumsuz yaklastig1 goriilmiistiir.

Sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan incelendiginde; iiretim
ve lrlin anlayisina sahip 4 otel isletmesinden 3’ilinlin sosyal
sorumluluk odakli faktorler agisindan pazarlama isbirlikleri
olusturmaya olumlu yaklastiklari, 1 otel isletmesinin ise olumsuz
yaklastig1 goriilmiistiir. Satig anlayigina sahip 3 otel isletmesinden
2’sinin ise sosyal sorumluluk odakli faktorler acgisindan pazarlama
isbirliklerine olumlu yaklastiklar, 1 otel isletmesinin ise olumsuz
yaklastigr goriilmiistiir. Modern pazarlama anlayisina sahip 4 otel
isletmesinden 3’linlin sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan
pazarlama igbirliklerine olumlu yaklastiklari, 1 otel isletmesinin ise
olumsuz yaklastigi goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda, sosyal
sorumluluk odakli faktorler agisindan otel isletmelerinin pazarlama
anlayislari ile isbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlart arasinda anlamli bir

iligkinin olmadig1 goriilmiistiir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu kisimda, oncelikle arastirmanin temel amaci ve alt amaclarma iliskin elde
edilen bulgulardan yola c¢ikarak ulasilan sonuglara yer verilmistir. Daha sonra
isbirlik¢i pazarlama yaklagiminin otel isletmeleri Ozelinde turizm sektoriinde
uygulanabilirligine yonelik yapilabilecek akademik ve sektorel caligmalara iligkin

Onerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuclar

Bir destinasyonda faaliyet gosteren otel igletmeleri arasinda isbirlikei
pazarlama yaklagimini igletmelerin sahip olduklar1 pazarlama anlayisi ¢ergevesinde
incelemek amaciyla yapilan bu arastirmada, arastirmanin amacina ulagabilmek icin
oncelikle iki alt amag belirlenmistir. Bu amaclardan birincisi, destinasyonda faaliyet
gosteren otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayiginin belirlenmesidir.
Ikincisi ise destinasyonda faaliyet gdsteren otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya

yonelik yaklagimlarinin belirlenmesidir.

Destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama
anlayisi, isletmede yeni bir {iriin ve hizmetin gelisimi siireci, miisteri iletisimi,
pazarlama faaliyetlerinin kapsami, miisteri memnuniyetine doniik ¢alismalar, toplam
isletme cabasi ve karliliga yaklasim agisindan incelenmistir. Isletmede yeni bir {iriin
ve hizmetin gelisimi siirecine iliskin olarak destinasyonda faaliyet gosteren 11 otel
isletmesinden 3’{liniin {iretim ve {irlin anlayisina, 5’inin satis anlayisina ve 3’{iniin
modern pazarlama anlayisina sahip oldugu tespit edilmistir. Yani destinasyondaki
otel isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugunun igletmede yeni bir iiriin ve hizmetin gelisimi
stirecinde nadiren pazar arastirmasi yaptigi, yonetici tercihleri ve isletme politikasi
dogrultusunda iiriin ve hizmetler tirettigi ve belirli bir hedef pazara veya toplumsal
yarara yonelik degil, mevcut pazar egilimleri dogrultusunda tiim pazara yonelik {iriin

ve hizmetler gelistirdikleri belirlenmistir.

Miisteri  iletisimi  agisindan  destinasyonda  faaliyet gosteren  otel
isletmelerinden 3’{iniin iiretim ve {iriin anlayisina, 4’iiniin satis anlayisina ve 4’iiniin

modern pazarlama anlayisina sahip oldugu belirlenmistir. Yani miisteri iletisimi
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noktasinda {iretim ve irlin anlayisina sahip 3 otel isletmesinin miisteri ile iletisim
kurma geregi duymadigi bunun yerine dagitim kanali iliskilerine 6nem verdigi, satis
anlayisina sahip 4 otel isletmesinin ise miisteri ile iirlin satisa hazir hale geldikten
sonra iletisim kurdugu belirlenmistir. Buna ek olarak, destinasyonda iiretim ve {iriin
ve satis anlayigina sahip 7 otel isletmesinde miisterilerin {iriin ve hizmetlere iligkin
geri bildiriminin 6nemsenmedigi tespit edilmistir. Destinasyonda modern pazarlama
anlayisina sahip 4 otel isletmesinde ise miisterilerle iirlin ve hizmetin {iretimi
oncesinde iletisim kuruldugu, miisterilerin {riin ve hizmetlere iliskin geri
bildirimlerine 6énem verildigi ve miisteri istek ve beklentilerinin siirekli izlenmesine

yonelik ¢aligmalar yapildig: tespit edilmistir.

Destinasyondaki otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 isletmelerin
gerceklestirmis olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin kapsami agisindan incelendiginde,
destinasyondaki otel isletmelerinden 3’{linilin {iretim ve iirlin anlayisina, 4’linlin satig
anlayisina ve 4’iiniin modern pazarlama anlayigina sahip oldugu belirlenmistir. Yani
destinasyonda iiretim ve lirlin anlayisina sahip 3 otel isletmesi, pazarlama faaliyeti
olarak {irlin ve hizmeti iliretmeyi satmak icin yeterli gordiikleri, satis anlayisina sahip
4 otel igletmesinin ise pazarlama faaliyetlerinin reklam ve promosyonlarla sinirh
oldugu ve bu faaliyetlere yonelik calismalarin sezona bagli olarak gergeklestirildigi
belirlenmistir. Modern pazarlama anlayisina sahip 4 otel isletmesinin ise pazarlama
faaliyetlerinin {iretim ve iirlin ve satis anlayisinda bulunan isletmelerin ¢aligmalarinin
Otesinde konumlandirma ve markalamayr da igerdigi ve bu faaliyetleri iirlin ve
hizmetin {iretimi 6ncesinden baslayip tiiketim sonrasi devam eden bir biitiin olarak

ele aldiklar tespit edilmistir.

Miisteri memnuniyetine yonelik c¢aligmalar acisindan ele alindiginda,
destinasyondaki otel isletmelerinden 2’sinin {iretim ve {iriin anlayisina, 1’sinin satis
anlayigina ve 8’inin modern pazarlama anlayigina sahip olduklar1 belirlenmistir. Yani
tiretim ve Uriin anlayisina sahip 2 otel isletmesinde rakip firmalardan daha iyi {irlin ve
hizmet {retilmesinin yeterli gorildigii ve miisterilerin {riin ve hizmetten
memnuniyetlerinin dikkate alinmasinin gerekmedigi belirlenmistir. Satis anlayisina
sahip 1 otel igletmesinde ise miisteri sadakatini saglama noktasinda rakiplerden daha

iyi yapilan reklam ve promosyon calismalarin yeterli goriildiigi belirlenmistir.
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Miisteri memnuniyetine yonelik ¢alismalar agisindan modern pazarlama anlayisina
sahip 8 otel isletmesinde ise miisteri sikayetlerinin degerli goriildiigli, misteri
memnuniyetinin saglanmasi noktasinda miisterinin istek ve ihtiya¢ duydugu iiriin ve
hizmetleri iireterek onu memnun etmeye yonelik ¢alismalarin yapildigi ve miisterinin
istek ve ihtiyaclarini rakip isletmelerden daha iyi karsilayarak miisteri sadakati

saglanmaya calisildig tespit edilmistir.

Toplam isletme ¢abasi agisindan incelendiginde, destinasyondaki otel
isletmelerinden 2’sinin iiretim ve {iriin anlayisina, 4’liniin satig anlayisina ve 4’liniin
modern pazarlama anlayisina sahip oldugu belirlenmistir. Uretim ve iiriin anlayisina
sahip 2 isletmede departmanlar arasi oldukga sinirli bilgi aligverisinin oldugu ve {iriin
ve hizmetlerin satisindan {iriin ve hizmeti iireten departmanlarin sorumlu oldugu
belirlenmigtir. Satis anlayisina sahip 4 otel isletmesinde ise ihtiya¢ halinde
departmanlar arasi bilgi aligverisi oldugu ve pazarlama faaliyetlerinin sadece satig ve
pazarlama departmaninin isi olarak goriildiigii belirlenmistir. Modern pazarlama
anlayisina sahip 4 otel isletmesinde ise isletmedeki her calisanin gorevini yerine
getiriken miisteri odakli hareket ettigi, departmanlar arasi siirekli bilgi alisverisinin
oldugu ve pazarlama calismalarinin tiim departmanlarin isi olarak goriildiigii tespit

edilmistir.

Destinasyondaki otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin degerlendirildigi
son boyut ise karliliga yaklasimdir. Karliliga yaklasim acisindan destinasyonda
bulunan 8 otel isletmesinin satis anlayisina, 3 otel isletmesinin ise modern pazarlama
anlayisina sahip oldugu belirlenmistir. Destinasyonda satis anlayisina sahip 8 otel
isletmesinin reklam, promosyon ve fiyat indirimleri ilekisa donemde karlilig
artirmaya yonelik eylemler gergeklestirdikleri, satis artirmak icin kisa donemli
eylemler planladiklart ve diisiik sezonda karliligi artirmak igin agresif satiglara
yoneldikleri tespit edilmistir. Modern pazarlama anlayisina sahip otel isletmelerinin
ise karliligt uzun donemde artirmaya yonelik konumlandirma ve markalama
caligmalarina oncelik verdikleri, uzun siireli pazarlama planlar1 gelistirdikleri ve
karliligi artirabilmek ic¢in pazarlama biitcesini artirmaya yonelik caligmalar
yiriittiikleri tespit edilmistir. Ayrica otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin

yonetici 6zelliklerine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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Destinasyonda faaliyet gdsteren otel igletmelerinin pazarlama anlayislarinin
bu alti boyut agisindan degerlendirilmesinin ardindan otel isletmelerinin sahip
olduklar1 pazarlama anlayisin1 belirlemek igin bu boyutlara iliskin bulgularin
aritmetik ortalamasi hesaplanmistir. Hesaplama sonucunda elde edilen deger, veri
analizi kisminda belirlenen kategorilere gore smiflandirilmistir. Siniflandirma
sonucunda, destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinden 4’iiniin {iretim ve
irlin anlayisina, 3’iiniin satis anlayisina ve 4’iinlin modern pazarlama anlayisina
sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin hi¢ birisinin
pazarlama anlayis1 noktasinda modern pazarlama anlayisinin bir sonraki agamasi
olan sosyal pazarlama anlayisina gecemedigi tespit edilmistir. Uretim ve iiriin
anlayisina sahip 4 otel isletmesinin 4’{iniin de 3 yildizli oldugu, satis anlayisina sahip
3 otel isletmesinden 2’sinin 4 yildizli, 1’isinin 3 yildizli oldugu ve modern pazarlama
anlayisina sahip 4 otel isletmesinden 3’linlin 5 yildizli ve 1’inin 4 yildizli oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda, otel isletmelerinin yildiz sayis1 arttikca pazarlama
anlayislar1 da gelismektedir sonucuna ulasiimustir. Ote yandan sahiplik durumu
bakimindan zincir otel isletmesi statiisiinde bulunan 3 isletmeden 1’inin satis
anlayisina diger 2’sinin ise modern pazarlama anlayisina sahip oldugu belirlenmistir.
Bagimsiz otel statiistindeki 8 otel isletmesinden ise 4’iiniin liretim ve {irlin anlayisina,
2’sinin pazarlama anlayisina ve 2’sinin modern pazarlama anlayisina sahip oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular, zincir otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin
bagimsiz otel isletmelerinden daha ileride oldugunu gdstermektedir. Bu sonuglar,
Eren (2003) tarafindan yapilan arastirma sonuglari ile Ortlismektedir. Eren (2003)
yapmis oldugu arastirmada, otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin isletmelerin
sahiplik durumlarina gore ve yildiz sayilarina gore farklilastigini, isletmelerin yildiz
sayis1 arttikca pazarlama anlayisindaki seviyenin de arttigimi ve zincir otel
isletmelerinin bagimsiz otel isletmelerine gore pazarlama anlayislarinin daha ileride
oldugu sonucuna ulagsmistir. Tosun ve digerleri de (2008) otel isletmelerinin yildiz
sayilarina paralel olarak yatak sayilarmin arttikca sahip olduklar1 pazarlama

anlayisinin da daha ileri seviyede oldugu belirtmislerdir.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarina iliskin ulasilan sonuglar genel
anlamda ele alindiginda, Tosun ve digerleri (2008) tarafindan yapilan arastirma

sonuclari ile benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Tosun ve digerleri (2008) Tiirkiye’de
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247 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri lizerine yapmis olduklar arastirmada, isletmelerin
O6nemli bir cogunlugunun iiretim ve {iriin anlayisinda oldugunu, ¢ok az bir kisminin
ise sosyal pazarlama anlayisina sahip oldugunu belirlemislerdir. Bunun yani sira otel
isletmelerinin pazarlama anlayislarina iliskin elde edilen sonuglarin Kethiida ve
Caligkan (2011) tarafindan yapilan arastirma sonuglari ile de benzestigi goriilmiistiir.
Kethiida ve Caliskan (2011) Fethiye’de bulunan 62 adet Turizm Isletme Belgesi’ne
sahip otel isletmesi lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada, otel isletmelerinin
biitlinlesik pazarlama faaliyetleri ve karliliga yaklasim ac¢isindan satis anlayisina
yakin bir anlayisa sahip olduklarini, miisteri iliskileri ve miisteri yonliiliik boyutlar
acisindan modern pazarlama anlayisina sahip olduklarin1 belirlemislerdir. Benzer
sekilde, otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin bir diger boyutu olan miisteri
iletisimine iligkin elde edilen sonuglar, Gen¢ ve Erdogan (2013) tarafindan yapilan
aragtirma sonuglarini destekler niteliktedir. Geng ve Erdogan (2013) otel
isletmelerinin iliskisel pazarlama faaliyetlerini degerlendirmek amaciyla Zonguldak,
Karabiik ve Bartin illerinde faaliyet gosteren 83 otel isletmesi iizerine yapmis
olduklar1 arastirmada, isletmelerin etkili bir sikdyet yonteminden uzak olduklarini ve
genellikle misterilerden otelden ¢ikis yaptiklart esnada herhangi bir sikayetleri olup
olmadigin1 sorarak onlarla satig sonrasi iletisim kurduklarni tespit etmiglerdir.
Benzer sekilde bu arastirmada, destinasyondaki 11 otel igletmesinden 7’sinin
miisterilerin geri bildirimlerini dnemsemedikleri ve miisterilerle iletigimi iirlin ve

satig siireci ile sinirli gordiikleri sonucuna ulagilmistir.

Destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya
yaklasimlar ise iiriin odakl faktorler, pazar odakli faktorler, isletmeler arasi iliskiler
odakli faktorler, 6grenme odakli faktorler, islem maliyeti odakli faktorler, kiime
rekabetciligi odakli faktorler ve sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan
degerlendirilmistir. Oncelikle otel isletmelerinin destinasyondaki diger otel
isletmelerine  yaklasimlar1  incelenmistir.  Yapilan inceleme  sonucunda,
destinasyondaki otel isletmelerinden 3’linlin diger otel isletmelerini rakip olarak
algiladigi, 8 otel igletmesinin ise diger otel isletmelerini isbirlik¢i olarak addettikleri
tespit edilmistir. Destinasyondaki otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya
yaklagimlar1 iiriin odakli faktdrler agisindan incelendiginde, 6 otel isletmesinin diger

otel igletmeleri ile pazarlama igbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastigi, 5 otel
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isletmesinin ise olumsuz yaklastig1 belirlenmistir. Isbirlik¢i pazarlamaya olumlu
yaklagsan otel isletmelerinin destinasyondaki iiriin ¢esitliligini artirma, isletmeler icin
yeni iirlin gelistirme ve destekleyici iirlin ve hizmetler sunma noktasinda pazarlama
isbirlikleri olusturulmasini 6nemli gordiikleri, isbirlik¢i pazarlamaya olumsuz
yaklagan otel isletmelerinin ise benzer iirlin ve hizmetler lireten isletmeleri rakip
olarak gordiikleri ve her isletmenin kendine 0zgii bir vizyon ve misyona sahip
oldugunu diistinmelerinden &tiirii  irtin  odakli faktorler acisindan pazarlama

igbirlikleri olusturulmasini miimkiin gérmedikleri tespit edilmistir.

Pazar odakli faktorler acisindan incelendiginde, 5 otel isletmesinin
destinasyondaki diger otel isletmeleri ile pazarlama isbirlikleri olusturulmasina
olumlu yaklastigi, 6 otel isletmesinin ise olumsuz yaklastig1 tespit edilmistir. Pazar
odakli faktorler agisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklasan otel isletmeleri,
pazarlama isbirlikleri yoluyla seyahat acenteleri ve tur operatorleri karsisinda
isletmelerin pazarlik giiglerinin artirilabilecegini, ekonomik, sosyal ve politik
risklerin azaltilabilecegini belirtmislerdir. Pazar odakli faktorler a¢isindan pazarlama
igbirliklerine olumsuz yaklasan otel isletmelerinin ise destinasyondaki otel
isletmelerinin boyle bir igbirliginde kendi c¢ikarlarint 6n planda tutacaklarini
diistindiikleri ve bu isbirliklerinin seyehat acenteleriyle olan iliskileri olumsuz
etkileyecegi yoniinde bir kaniya sahip olduklari i¢in mimkiin goérmedikleri

belirlenmistir.

Isletmeler arasi iliskiler acisindan ise destinasyondaki otel isletmelerinden
9’unun pazarlama isbirliklerine olumlu yaklasti§i, 2 otel isletmesinin ise olumsuz
yaklastig1 tespit edilmistir. Isletmeler aras1 iliskiler agisindan pazarlama isbirliklerine
olumlu yaklasan otel igletmelerinin mevcut iliski aglarin1 6nemsedikleri, pazarlama
isbirlikleri ile rekabetin siddetinin azaltilabilecegini diisiindiikleri ve isletmeler arasi
baglanti ve iletisim aginmin giliclendirilmesinde pazarlama isbirliklerini 6nemli
gordiikleri belirlenmistir. Isletmeler arasi iliskiler agisindan pazarlama isbirliklerine
olumsuz yaklagan otel isletmleri ise destinasyondaki her isletmenin sadece kendi
¢ikarina odaklanmasint ve gerekmedik¢e diger otel isletmeleriyle iletisim

kurmamalarini gerekce gostermislerdir.
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Ogrenme odakli faktorler acisindan incelendiginde ise destinasyondaki 7 otel
isletmesinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu yaklastigi, 4 otel isletmesinin
ise olumsuz yaklastig1 belirlenmistir. Ogrenme odakli faktorler agisindan pazarlama
igbirliklerine olumlu yaklasan otel isletmelerinin personele yonelik ortaklasa egitim
progralarinin diizenlenmesi noktasinda isbirliklerini 6nemli gordiikleri belirlenmistir.
Ogrenme odakli faktdrler agisindan pazarlama isbirliklerine olumsuz yaklasan otel
isletmelerinin ise sektoriin yapis1 geregi isletmeler arasinda personel degisimlerinin
fazlaligindan ve her isletmenin kendine 6zgli bir yapisinin bulunmasindan Gtiiri

pazarlama igbirliklerine olumlu yaklagmadiklar1 tespit edilmistir.

Islem maliyeti odakl1 faktorler agisindan bakildiginda, destinasyondaki otel
isletmelerinin 4’tinlin diger otel isletmeleri ile pazarlama igbirlikleri olusturmaya
olumlu yaklastiklari, 1’inin olumsuz yaklastig1, 6 otel yoneticisinin ise islem maliyeti
odakli faktorler agisindan diger isletmelerle yapilabilecek pazarlama isbriliklerine
iliskin goriis belirtmedigi belirlenmistir. islem maliteyi odakli faktorler agisindan
pazarlama isbirliklerine olumlu yaklasan otel isletmeleri, bu yolla reklam
maliyetlerini  diisiirebileceklerini  ve giderlerin paylasilarak destinasyonun
tamitiminin daha etkin yapilabilecegini belirtmislerdir. islem maliyeti odakli faktorler
acisindan pazarlama isbirliklerine olumsuz yaklasan otel isletmesi yoOneticisi ise
bireysel olarak isletmeler arasinda bir biitge planlanmasinin miimkiin olmadigim
belirtmistir. Islem maliyeti odakli faktdrler acisindan goriis belirtmeyen 6 otel
isletmesinin ise 4’liniin satig veya pazarlama departmanina sahip olmadigi, 2’sinin
ise otel biitgesi igerisinden pazarlama giderleri i¢in bir blitce ayirmadiklar tespit

edilmistir.

Kiimelenmeye dayali faktorler agisindan destinasyondaki otel isletmelerinin
10’unun pazarlama igbirliklerine olumlu yaklastiklari, 1 otel isletmesinin ise olumsuz
yaklastig1 belirlenmistir. Kiime rekabet¢iligine dayal1 faktorler agisindan pazarlama
igbirliklerine olumlu yaklasan otel isletmelerinin pazarlama isbirlikleri yoluyla
destinasyonun rekabet¢iliginin artirilabilecegi ve destinasyonda ortak bir pazarlama
plan1 gelistirilebilecegi ve destinasyona gelen miisteri potansiyelinin artirilabilecegi
yonlii bir goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Kiime rekabetciligi odakli faktorler

acisindan pazarlama igbirliklerine olumsuz yaklasan otel isletmesi yoneticisi ise buna
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gerekce olarak isletmelerin bireysel c¢ikarlarini herseyin Oniinde gormelerini

gostermistir.

Sosyal sorumluluga dayali faktorler agisindan incelendiginde ise
destinasyondaki 8 otel isletmesinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya olumlu
yaklastigi, 3 otel isletmesinin ise olumsuz yaklastigi belirlenmistir. Sosyal
sorumluluk odakli faktorler agisindan pazarlama islbirlikleri olusturmaya olumlu
yaklasan otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine destinasyondaki dogal
kaynaklarin korunmasi, yeni yatirimlarin destinasyona c¢ekilerek istthdamin
desteklenmesi ve destinasyonun marka ve imajina katki saglayarak destinasyona
deger kazandirilmasi gibi unsurlar agisindan yaklastiklari belirlenmistir. Sosyal
sorumluluk odakli faktérler agisindan pazarlama isbirliklerine olumlu yaklagsmayan
otel igletmelerinin ise buna gerekce olarak sinirli kaynak ve olanaklarla sosyal
sorumluluga katkida bulunulmasinin gii¢ olmasini ve destinasyonda otel isletmelerini
bu konularda yonlendirecek bir lider isletme ya da yoneticinin olmamasini

gostermislerdir.

Destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmelerinden pazarlama isbirliklerine
yaklasimlart dogrultusunda elde edilen veriler analiz edildiginde, pazarlama
igbirlikleri olusturma noktasinda motive eden faktorlerin basinda isletmeler arasi
mevcut iligkiler ve kiime rekabetciliginin geldigi goriilmiistiir. Diger faktorlerin ise
insan sermayesini giiclendirmeye yonelik egitim programlarinin diizenlenmesi,
destinasyona yeni iiriin ve hizmetlerin kazandirilmasi, isletmelerin sunmus olduklari
triin ve hizmetlerin farkliligi ve sosyal sorumluluk oldugu belirlenmistir.
Destinasyondaki otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirlikleri olusumunu
engelleyen faktorler ise isletmelerin faaliyetlerinde bireysel ¢ikarlarini 6n planda
tutmalari, isletmelerin sunmus olduklar: iiriin ve hizmetlerin farkliligi, isletmelerin
mevcut pazari yeterli gormeleri, liderlik eksikligi, seyehat ecentelerine baghlik ve
igbirlik¢i pazarlama calismalarinda sadece otel isletmelerinin yer almasini yeterli

gormemeleri olarak belirlerlenmistir.

Otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya nigin olumlu yaklastiklarina iligkin
elde edilen sonuglarin literatiirde yer alan sonuglarla benzerlik gosterdigi

goriilmiistiir. Wang ve Fesenmaier (2007) yapmis olduklari arastirmada, turizm
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isletmelerinin iiriin fortfoyiinii genisletme, pazar boliimlerine odaklanma ve marka ve
imajin gelistirilmesi yoluyla isletme rekabetciligini artirmak amaciyla pazarlama
isbirliklerine yoneldiklerini ifade etmislerdir. Wang ve Krakover (2008) ise yapmis
olduklar1 arastirmada, turizmin yapis1 geregi isletmeler arasi iliskilerin igbirliklerinde
onemli oldugunu belirtmislerdir. Fyall ve digerleri (2001) turizm isletmelerinin
turizm sektdriiniin yapisindan ve rekabetten dogan dis tehditleri minimize edebilmek
i¢in igbirliklerine yoneldiklerini belirtmislerdir. Wang ve digerleri (2013) ise yapmis
olduklar1 aragtirmada, turizm isletmelerinin islem maliyetlerini azaltmak, {iriin
cesitlendirmek, bilgi paylasimi ve Ogrenme noktasinda onemli kazanimlar elde
edebilmek icin pazarlama igbirliklerine yoneldiklerini belirtmislerdir. Augustyn ve
Knowles (2000) yapmis olduklar1 arastirmada, turizm isletmeleri arasinda
isbirliklerinin pazar bilgisine ulsamada, yeni irlin gelistirmede, Ggrenme
yeteneklerinin gelistirilmesinde 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Selin ve Chavez
(1994) turizm isletmeleri arasinda isbirliklerinin gelistirilmesinde kisisel iligkilerin,
ama¢ birliginin ve paylasilan vizyonun kritik bir rol oynadigimi belirtmislerdir.
Arastirmada ortaya c¢ikan bir diger sonu¢ olan iirlin ve hizmetlerin benzerligi ve
farkliliginin isletmeler arasi pazarlama isbirliklerine yansimasinin literatiirdeki
benzerlik ve farkliliklart tasidigi belirlenmistir. Naipul ve digerleri (2009) benzer
tirtin ve hizmetler {ireten isletmeler i¢in homojen oldugunu, dolayistyla bu isletmeler
arasinda pazarlama isbirliginin kolaylastigini ifade ederken Wang ve digerleri (2013)
pazarm homojen olmasinin destinasyonlar arast isbirliklerini giiclestirdigini

belirtmislerdir.

Otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklasimlarin1 olumsuz etkileyen
faktorlere iligkin sonuglarin da yine literatiirde yer alan sonuglarla uyumlu oldugu
goriilmiistiir. Palmer ve Bejou (1995) yapmus olduklari aragtirmada, turizm
sektorlinde igbirlik¢i pazarlama yaklagiminin uygulanmasinin isletmeler arasi rekabet
ve giiven eksikliginden otiirii gii¢ oldugunu belirtmislerdir. Wang ve digerleri (2013)
ise turizm sektoriinde pazarlama igbirliklerinin isletmelerin amag¢ ve hedeflerinin
farkliligindan ve isletmeler aras1 gili¢ dengesizliklerinden otiirii  zorlagtigimi

belirtmislerdir.
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Otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklasimlar1 otel &zelliklerine
gore incelendiginde, pazar odakli faktorler agisindan 5 yildizli otel isletmelerinin
pazarlama isbirliklerine 3 ve 4 yildizli otel isletmelerinden daha olumsuz
yaklastiklar1, kiime rekabetciligi ve islem maliyeti odakli faktorlar agisindan ise
pazarlama isbirlikleri olusturmaya 3 ve 4 yildizli otellerden daha olumlu yaklastiklar
belirlenmistir. Bununla birlikte, 3 yildizli otel igletmelerinin isletmeler arasi iligkiler
acisindan pazarlama isbirliklerine 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin daha olumsuz
yaklastiklar1 goriilmiistiir. Sahiplikleri bakimindan incelendiginde ise zincir otel
isletmelerinin pazarlama isbirliklerine yaklagimlarinin 6grenme odakli, islem
maliyeti odakli ve sosyal sorumluluk odakli faktorler acgisindan bagimsiz otel
isletmelerinden daha olumlu oldugu belirlenmistir. Ayrica, otel isletmelerinin satis ve
pazarlama departmanina sahip olup olmamalarinin pazarlama isbirliklerine

yaklagimlarini etkilemedigi belirlenmistir.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislar ile isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklagimlar1 arasindaki iliski incelendiginde, iiriin odakli faktorler acisindan satis
anlayis1 ve modern pazarlama anlayisina sahip otel isletmelerinin pazarlama
igbirliklerine tiiretim ve iriin anlayisina sahip otel isletmlerinden daha olumlu
yaklastiklar1 goriilmiistiir. Bu sonucun, satis anlayisina sahip isletmelerin daha fazla
kar saglayacak satiglar yapabilmek i¢in pazarda tercih edilen iiriin ve hizmetleri
tiretme cabasi igerisinde olmalarindan (Bickhoff ve dig., 2014) ve modern pazarlama
anlayisina sahip isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarini gidermeye yonelik iiriin ve
hizmetleri liretme anlayisina sahip olmalarindan (Kotler ve dig., 1999:20; Blythe,
2005:246) kaynaklandig1 sdylenebilir. Uretim ve iiriin anlayigina sahip isletmeler ise
tiim pazara tek tip lriin ve hizmet {ireterek ulasmaya calismaktadirlar (Sheth ve
Parvatiyar, 1995; Blythe, 2005:3). Dolayisiyla iiriin odakli faktorler agisindan satis
ve pazarlama anlayisina sahip otel isletmelerinin pazarlama isbirliklerine iiretim ve
iirtin anlayisa sahip otel isletmelerinden daha olumlu yaklagmalarinin sahip olduklari

pazarlama anlayigindan etkilendigi soylenebilir.

Pazar odakli faktorler acisindan ise pazarlama isbirlikleri olusturmaya {iretim
ve 1{riin anlayisina sahip otel isletmelerinin satis anlayisina sahip otel

isletmelerinden, satis anlayisina sahip otel isletmelerinin ise modern pazarlama
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anlayisina sahip otel isletmelerinden daha olumlu yaklastiklar1 belirlenmistir. Yani
otel igletmelerinin pazarlama anlayislari ilerledik¢e pazar odakli faktorler agisindan
pazarlama isbirliklerine yaklasimlarinin olumsuz yonlii bir degisim gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sonug, literatiirden elde edilen bulgularla ¢alismektedir. Literatiirde
iretim ve iiriin anlayigina sahip isletmelerin pazar odakli eylemlere yonelmedikleri,
pazarlama cabasini {irliniin kendisi olarak gordiikleri ifade edilmistir (Jones ve
Richardson, 2007; Kotler ve dig., 1999:18). Satis ve modern pazarlama anlayisina
sahip isletmelerin ise pazarlama eylemlerinde gerck daha fazla satis yapmak gerekse
miisteri iliskileri agisindan pazar odakli olduklari ifade edilmistir (Keelson, 2012;
Blythe, 2005:25). Bu baglamda, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel
isletmelerinin pazar yonliiliiklerini etkileyen farkli degiskenlerin oldugu sdylenebilir.
Ornegin; isletme 6zellikleri, isletme kaynaklar1 ve isletmenin pazarda sahip oldugu
konum diger isletmelerle igbirliklerine yonelimini etkilemektedir. Ortaya ¢ikan sonug
bu acidan ele alindiginda, modern pazarlama anlayisina sahip otel isletmelerinin
3’liniin 5 yildizli olmasi ve 2’sinin zincir otel igletmesi olmasi pazarlama olanaklarini
ve pazarlama cabalarinin kapsamini genislettigi i¢cin bu isletmelerin kendilerinden
imkanlar bakimindan sinirli isletmelerle pazar odakli faktorler agisindan isbirligine
olumsuz yaklastiklar1 diislintilebilir. Bunun yani sira bu igletmelerin 2’sinin Abant
destinasyonunda bulunmasi diger 2’sinin ise termal odakli faaliyet gostermelerinden
otiirii hali hazirda tatmin edici derecede yerlesik bir pazara sahip olmalarinin da
pazar odakli faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine olumsuz yaklagmalarina
neden oldugu soylenebilir. Satis anlayisina sahip otel isletmelerinin ise daha fazla
satis yapabilmek icin pazar odakli faktorler agisindan pazarlama igbirliklerine olumlu
yaklastiklar1 ifade edilebilir. Uretim ve iiriin anlayisina sahip otel isletmelerinin ise
tamami1 3 yildizhidir. Bu isletmelerin her ne kadar iiretim ve {irlin anlayisina sahip
olsalar da kendilerinden hem fiziksel hem de fiziksel olmayan imkanlar bakimindan
gelismis isletmelerle igbirlikleri olusturarak daha nitelikli iirlinler sunma ve sunmus
olduklar1 iirlinlerin pazarda tercih edilebilirliklerini artirmak i¢in pazar odakli

faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine daha olumlu yaklastiklari sdylenebilir.

Isletmeler arasi iliskiler acisindan ele alindiginda ise satis anlayisina sahip
otel isletmelerinin ve modern pazarlama anlayigina sahip otel isletmelerinin

pazarlama isbirliklerine liretim ve iiriin anlayisina sahip otel isletmelerinden daha
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olumlu yaklastiklar1 belirlenmistir. Uretim ve iiriin anlayisina sahip isletmeler
miisterileri ile uzun donemli iligkiler kurmadiklar1 (Kotler ve dig., 1999:17;
Fernandes ve dig., 2008) bunun yerine dagitim kanali iliskilerine énem verdikleri
icin (Sheth ve Parvatiyar, 1995; Abgor, 2011.3) isletmeler aras1 iliskiler acisindan
pazarlama isbirliklerine yonelimlerinin olumlu olmadigi sdylenebilir. Satis ve
modern pazarlama anlayisina sahip igletmeler ise iiriin ve hizmetlerin miisterilere
ulastirilmasi i¢in iletisim yonlii pazarlama eylemleri gergeklestirdikleri i¢in (Pedron
ve Saccol, 2009; Shaw ve Jones, 2005) isletmeler arasi iliskiler agisindan pazarlama

isbirliklerine yonelmelerinin daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Islem maliyeti odakli faktorler agisindan otel isletmelerinin pazarlama
anlayislariyla igbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklasimlari arasinda anlaml bir iligki
bulunamamistir. Oysa ki iiretim ve iirlin anlayisina sahip isletmelerde pazarlama
faaliyetleri icin bir biitge bulunmamakta (Blythe, 2005:4), satis anlayisina sahip
isletmelerde ise pazarlama biitcesi reklam ve promosyonla sinirli olmaktadir
(Keelson, 2012; Kotler ve dig., 1999:19). Modern pazarlama anlayigina ve sosyal
pazarlama anlayisina sahip isletmelerde ise pazarlama biitgesi isletmenin sosyal
konulara duyarliligini, konumlandirma ve markalama c¢alismalarini da igerisine alan
daha kapsamli bir yapiya sahiptir (Blythe, 2005:155; Belch ve Belch, 2003:42). Bu
bakimdan isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin kapsami genisledik¢e bu eylemler
icin ihtiya¢ duyulan biitge miktar1 da artmaktadir. Bu baglamda, isletmelerde
pazarlama anlayis1 gelistikge islem maliyeti odakli faktorler isletmelerin pazarlama
igbirliklerine yonelimlerinin daha olumlu yonde degisecedi diistiniilmiistiir.
Pazarlama isbirlikleri isletmelere islem maliyetlerini azaltma noktasinda onemli
firsatlar sunmasma ragmen (Wang ve Xiang, 2007) otel isletmelerin pazarlama
anlayislar1 ile pazarlama isbirliklerine yonelimleri arasinda islem maliyeti odakli
faktorler acisindan pozitif ya da negatif bir iligkinin bulunamamistir. Bu degiskenler
arasinda anlamli bir iligkinin bulunamamasinda destinasyonda faaliyet gosteren otel
isletmelerinin birgogunun (iiretim ve {iriin anlayigina sahip olanlardan 2’sinin, satis
anlayigina sahip olanlardan 1’inin ve modern pazarlama anlayisina sahip olanlardan

1’inin) pazarlama biit¢esinin olmayisindan kaynaklandigi sdylenebilir.
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Otel isletmelerinin pazarlama anlayislar ile isbirlik¢i pazarlamaya yonelik
yaklasimlar1 arasinda Ogrenme odakli faktorler agisindan da anlamli bir iligki
bulunamamustir. Ogrenme odakli faktorler agisindan ele alindiginda; iiretim ve {iriin
anlayisina sahip isletmeler, pazarlama faaliyeti olarak iiretim ve {irliniin niteligini
yeterli gérmekte (Barlow, 1999), satis ve pazarlama elemanlarinin niteliginden
ziyade dagitim kanali iligkilerine 6nem vermektedirler (Kotler ve dig., 1999:17).
Satis anlayigina sahip isletmeler ise iirlin ve hizmetlerin satisini ve isletme karliligini
artirabilmek icin sadece pazarlama ve satis elemanlariin yeteneklerini artirmaya
yonelik egitimlere onem vermektedirler (Eren, 2003:114; Shaw ve Jones, 2005).
Modern pazarlama anlayisina ve sosyal pazarlama anlayisina sahip isletmeler ise
miisteri iletisimi ve memnuniyeti noktasinda sadece satis ve pazarlama elemanlarinin
calismalarin1 yeterli goérmemekte, pazarlama eylemelerini tiim organizasyonun
sorumlulugu olarak ele almakta ve tiim personelin egitimine daha fazla &nem
vermektedirler (Yamamoto, 2003:96; Gustavo, 2013). Bu baglamda, otel
isletmelerinde pazarlama anlayisinin gelismesine paralel olarak egitim odakh
faktorler acisindan pazarlama isbriliklerine yonelik egiliminde artacagi
diisiiniimiigtiir. Ancak otel igletmeleri yoneticilerinin bu beklentinin aksine 6grenme
odakli faktorler acisindan pazarlama isbirliklerine yaklagimlarinin pazarlama
anlayislart ile ilgili olmadigi saptanmistir. Bolu destinasyonunda faaliyet gdsteren
otel isletmeleri yoneticileri 6grenme odakli faktorler agisindan pazarlama isbirlikleri
onilindeki en biiyiik engelin sektdrde sik yasanan personel degisimleri oldugunu
belirtmislerdir. Yoneticiler bu anlamda isbirliginin personelin egitimi degil isletmeler

arast degisimlerin engellenmesi konusunda olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama anlayisi
ile isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlari arasindaki iliskilerin incelendigi diger
boyutlar ise kiime rekabetciligi odakli faktorler ve sosyal sorumluluk odakli
faktorlerdir. Arastirma sonucunda, kiime rekabetgiligi odakli ve sosyal sorumluluk
odakli faktorler acisindan otel isletmelerinin pazarlama anlayisi ile isbirlikei
pazarlamaya yonelik yaklasimlar1 arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 tespit
edilmistir. Bu sonug, isletmelerin pazarlama anlayislar ile kiimelenme ve sosyal
sorumluluga yaklasimlar1 arasinda bir iliskinin olmadig1 gostermektedir. Oysaki

liretim ve iiriin anlayisina sahip isletmeler, daha fazla ve daha nitelikli iirlin iireterek



254

(Bubnjejic, 2011) satig anlayisina sahip isletmeler ise isletme faaliyetlerinin ¢evresel
etkilerini ve miisteri memnuniyetini dikkate almaksizin pazarlama eylemleri
yiiriiterek (Pedron ve Saccol, 2009) isletme karliligin1 artirmaya g¢alismaktadirlar.
Modern pazarlama anlayisina sahip otel igletmeleri ise miisterileri memnun edecek
tirtin ve hizmetler sunarak (Odabagi, 2010:10) isletme karliligini artirmaya yonelik
calismalar yapmaktadirlar. Bu anlayisa sahip isletmeler, miisteri odakli olduklari i¢in
sosyal konularda zaman zaman isletme karliligina gore hareket etseler de miisteriler,
duyarli olduklar1 konularda isletmeleri sosyal ¢ikarlar1 gozeterek hareket etmek
zorunda birakmaktadirlar. Sosyal pazarlama anlayisina isletmelerde ise isletmeler
toplumsal kaygilar1 olduk¢a degerli gérmekte (Evans ve dig., 2012), sosyal
sorumlulugu igerisinde bulundugu topluma karst bir zorunluluk addetmekte
(Andreasen, 1994) ve toplumsal yarar i¢in tiiketicilerde davramis degisikligi
olusturmaya yonelik caligmalar yapmaktadirlar (Kotler ve Zaltman, 1971). Bu
bakimdan ele alindiginda, isletmelerin pazarlama anlayislarinin diizeyi ile kiime
rekabetciligi ve sosyal sorumluluga yonelik yaklasimlar1 arasinda pozitif bir iliskinin
olmasi beklenmektedir. Fakat arastirma sonucunda, destinasyonda sosyal pazarlama
anlayisina sahip bir isletme olamamasina karsin iiretim ve iirliin anlayigina, satis
anlayisina ve modern pazarlama anlayisina sahip otel isletmelerinin kiime
rekabetciligi ve sosyal sorumluluk odakli faktorler agisindan pazarlama isbirliklerine
yonelik yaklasimlar1 pozitif yonliidiir. Bu durumda destinasyondaki otel
isletmelerinin kiimelenme ve sosyal sorumluluklarini etkileyen farkli degiskenlerin

oldugu soylenebilir.

Sonug¢ olarak bu arastirmada, bir destinasyonda faaliyet gosteren otel
isletmelerinin igbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlarini incelemeye yonelik {iriin odakli,
pazar odakli, isletmeler arasi iligkiler odakli, islem maliyeti odakli, 6grenme odakli,
kiime rekabet¢iligi odakli ve sosyal sorumluluk odakli olmak {izere yedi boyuttan
olusan kapsamli bir ¢erceve ¢izilmistir. Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari ise
literatiirde genel kabul gérmiis haliyle iiretim ve iiriin anlayisi, satig anlayisi, modern
pazarlama anlayis1 ve sosyal pazarlama anlayis1 olarak incelenmistir. Arastirma
sonucunda, otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 ile isbirlik¢i pazarlamaya
yaklasimlar1 arasinda iiriin odakli, pazar odakli ve isletmeler arasi iligkiler odakl

faktorler bakimindan anlamli bir iligskinin bulundugu, islem maliyeti, 6grenme, kiime
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rekabetciligi ve sosyal sorumluluk odakli faktdrler agisindan ise anlamli bir iliskinin

olmadig tespit edilmistir.

5.2. Oneriler

Bu arastirmada uygulama alan1 olarak Bolu destinasyonunun secilmesinin en
onemli nedeni, destinasyondaki otel isletmelerinin Bat1 Karadeniz Otelciler Dernegi
(BAKTOD) ¢atis1 altinda, pazarlama isbirlikleri olusturmaya yonelik “Tabiatin Kalbi
Bolu” adli proje ile 2009 yilindan beri devam eden g¢alismalaridir. Bu ¢aligmalar,
baz1 otel isletmeleri tarafindan yetersiz ve gereksiz olarak nitelendirilmekle birlikte,
bir destinasyonda isbirlik¢i pazarlamanin yapilabilirligine iliskin diger destinasyonlar
ve turizm sektOriiniin uygulayicilart igin somut bir 6rnek sunmaktadir. Soyle ki;
kamu destegi de saglanarak destinasyonda bulunan otel isletmeleri, kendi iiriin ve
hizmet alanlar1 disinda kalan bir {irlin ve hizmet olan doga yiiriiyiisii (trekking)
programint bu dernek catis1 altinda hazirlamakta,  kendi misafirlerine otel
isletmesinde sunumunu gergeklestirerek pazarlamaktadir. Organizasyona katilan
isletmelerdeki misafirler, (Ornegin; X Otelinden 12 kisi, Y Otelinden 9 kisi, Z
Otelinden 11 kisi, toplam 32 kisilik bir grup) otel isletmelerinden alinarak dernek
catist altinda kurulan bir acentenin organizatorliginde programlandigi sekilde
aktiviteye katilmaktadirlar. Otel isletmeleri bu faaliyetlerle, hem misafirlerine
sunmus olduklar1 aktiviteleri ¢esitlendirmekte, hem destinasyonda bulunan turistik
degerleri turizme kazandirma noktasinda Onemli bir aktér olmakta hem de
destinasyonun marklagsma g¢alismalarina katki saglamaya calismaktadirlar. EK 2’de
Bat1 Karadeniz Otelciler Dernegi tarafindan Bolu destinasyonundaki otel isletmeleri
tarafindan  igbirlik¢i  pazarlama calismalarina iligkin  hazirlanan  brosiir
gosterilmektedir. Tiirkiye’deki destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin bu tarz
isbirlik¢i pazarlama orgiitleri kurmalari ve birbirleriyle koordineli pazarlama
caligmalan yiiriitmeleri hem kendi isletmelerine hem bulunduklar1 destinasyona hem

de tilke turizminin gelisimine katki saglayacaktir.

Bu noktada Bolu destinasyonundaki yerel yonetimlere ve kamu kurumlarina
onemli sorumluluklar diismektedir. Ciinkii bu kurumlar destinasyona turistik
degerlerin kazandirilmasinda alt yap1 ve iist yap1 ¢aligmalarin1 yapan ve destinasyon

icin politika {ireten kurumlardir. Arastirmada bazi otel yoneticileri Bolu
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destinasyonunda pazarlama isbirliklerini dizayn edecek, turizm isletmeleri arasindaki
iligkileri diizenleyecek ve isletmelere vizyon ¢izebilecek, planlayici bir lider kisi ya
da kurulus bulunmadigini belirtmislerdir. Bu anlamda, Bolu destinasyonundaki kamu
kurumlarinin ve yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm isletmelerine liderlik
edebilecek bir anlayigla hareket etmeleri ve isletmeler arasi iligkileri destinasyona
hem soyut hem de somut ¢iktilar agisindan kazang saglayacak sekilde planlamada

etkin rol oynamalar1 gerekmektedir.

Destinasyondaki pazarlama isbirliklerinde etkin rol oynamasi gereken bir
diger kurum ise iiniversitededir. Ozellikle {iniversite biinyesindeki turizm
boliimlerinin isletme yoneticileriyle siirekli istisare igerisinde olmalar1 ve sahip
olduklar1 bilgi birikimini isletme yoneticileriyle paylasmalari gerekmektedir. Yine
destinasyonda kar amaci giitmeyen sivil toplum kuruluslarimin (STK) da turizm
isletmeleri tarafindan gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin destinasyona olan
sosyal faydalarini goz oOniinde bulundurarak yogun bir sekilde desteklemeleri
gerekmektedir. Son olarak Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren (yiyecek icecek
isletmeleri, ulastirma isletmeleri, miizeler vs.) turizm sektoriiniin diger aktorlerinin
otel isletmelerinin yapmis oldugu bu calismalara katilmalari ve herbirinin kendi
faaliyet alaninda {izerine diisebilecek sorumlulugu iistlenmeleri isbirlik¢i pazarlama

eylemlerinin etkinligini artirma noktasinda oldukga faydali olacaktir.

Bu aragtirma sonuglari, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren 3, 4 ve 5
yildizl otel isletmeleri yoneticileri ile yapilan goriismeler neticesinde elde edilmistir.
Dolayisiyla turizm sektorii i¢in veya diger destinasyonlarda faaliyet gosteren otel
isletmeleri icin genellenemez. Yapilacak arastirmalarda, bu arastirmada isbirlik¢i
pazarlama yaklasimi icin ¢izilen kapsamli cergeveden ve arastirma neticesinde elde
edilen sonuglardan yararlanilarak yoneticilerin igbirlik¢i pazarlama egilimlerini 6l¢en
bir o6lgek gelistirilebilir. Gelistirilen 06lgek vasitasiyla daha genis Olgekli
destinasyonlarda nicel 6l¢tim teknikleri kullanilarak sadece otel isletmelerinin degil
diger turizm paydaslarinin da isbirlik¢i pazarlamaya yaklagimlari incelenebilir.
Bununla birlikte, otel isletmelerinin veya diger turizm paydaslarinin isbirlikgi

pazarlamaya yaklasimlar1 yanlizca pazarlama anlayislart agisindan degil isletme
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yoneticilerinin yonetim tarzlari gibi isletme politikalarina yon veren diger temel

unsurlar acisindan da ele alinabilir.
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7. EKLER
7.1. Goriisme Formu Ornegi

Not: Bu goriisme formu, yonetici izni alinarak tez ¢alismasinin ekler
kismina konulmustur.

Arastirma Konusu:

Isbirlikci Pazarlama Yaklasiminin Otel isletmelerinin Pazarlama

Anlayislari Cercevesinde irdelenmesi

Tarih: 11.03.2015 Goriisme Baslangi¢: 14.00

Yer: Bolu / Otel Lobisi Goriisme Bitis: 15.16
Kurum: Gazelle Resort Otel

Yonetici: Ahmet Demir Yusuf BILGIN

Pozisyonu: Genel Miidiir Diizce Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

[sletme Anabilim Dali

Bilgin: Pazarlama faaliyetleri acisindan isletmenizde yeni bir iiriin ve

hizmetin gelisim siirecini nasil tanimlarsimiz?

Yonetici: Bu noktada bizim daha Onceki tecriibelerimizin bize sunu
gosterdigi ¢cok onemli bir sey var ki o da sudur: biz ve bizim gibi isletmelerde
isletmenize yeni bir {irtin katmak isterseniz isiniz kolay, ¢iinkii mevcutta sundugunuz
bir iirlin var, tirlinlerinizi ¢esitlendirmissiniz, bunu ister misafirin istegiyle ister kendi
inisiyatifinizle yapmis olun gelen insanlar zaten sizi zihinlerinde bir yere koymuslar.
Ama siz kendim ben bunu gelen misafire anlatarak, hayatina sokarak bagarmak
istiyorum derseniz iginiz bana gore kolay... Biz ve bizim gibi isletmelerde iirliniin en
iyl kosullarda misafire sunumu Onemli, bunu birebir de zaten isletmenize gelen
misafire kabul ettirmeniz kolay ¢iinkii degerlendirmek, kullandirtmak, onun iiriinii
tecriibe etmesini saglamak {iriiniin basarisinda olmazsa olmaz bir sey... Mesela bizde
simdi fitness salonumuz var onu {iyelik sistemine a¢gmak istiyoruz. Mevcut otel
misafirlerimizin zaten giinlik kullantimint biliyoruz ama bunu disaridaki
misterilerimize satabilmek icin otele yemege gelen, toplantiya gelen gruplara

tanitmakla basliyorsunuz. Ya da burayr en iyi tanitabilecek elemaninizi meslek
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gruplaria gore bir giin avukatlara, bir giin hastanelere, bir giin eczacilara vs. veya

bolgedeki fabrikalarin beyaz yakalarina sunum yapmak icin yonlendirebiliyorsunuz.

Bilgin: Otelinizin miisteri Kitlesini nasil tanimhiyorsunuz. Bu miisterilerin

isletmenize gelis siirecini nasil yonetiyorsunuz?

Yonetici: Bizim miisterilerimizin genel yapisini yorenin dogasini kullanmak
isteyen bir misteri kitlesi olusturuyor. Bununla birlikte, spa merkezimize gelen
miisterilerimiz var, su an da Tiirkiye’nin en kapsamli spa merkezlerinden birisine
sahibiz. Su an da bu iki iirlin portfoyii 6zelinde bir miisteri kitlemiz olustu. Tabi
bununla birlikte, temsilcilikler yoluyla sagladigimiz miisteriler var. Bunlarda giinliik
boluya, buradaki biiylik is yerlerine, fabrikalara ya da bolu’da bayilik sistemi
ilecalisan biiyiik firmalara gelen temsilciler var. Bununla beraber toplant1 turizmine
de hizmet ediyoruz. On farkli salonumuz var. Buralarda irili ufakli toplantilar

yapabiliyoruz. Salonlarin kapasitesine gore...

Bilgin: Sunmus oldugunuz iiriin ve hizmetleri pazarlamak adina yapmis

oldugunuz planh calismalar var m?

Yonetici: Aslinda biz bolgede turizmin olmadigi, yapilmadig: bir bolgede bu
isletmeyi kurduk. Bu daha once buraya gelme aligkanligi olan miisteri kitlesinin
olmadig1 anlamia geliyor. Gegtigimiz yillarda golciige, yakinimizda oldugu igin
sOyliiyorum. Yillik giris sayisina baktiginizda % 20-30’luk artiglar s6z konusu, yani
bizde boyle bir artisa sebebiyet verdigimiz i¢in seviniyoruz. Ciinkii bu isletmeye

gelen biitiin misafirlerimiz ydremize gelmis oluyor.

Bilgin: Miisteri bulma noktasinda hangi seyahat acenteleri ile

calistyorsunuz?

Yonetici: Bolu’daki seyahat acenteleri ile ¢ok fazla isimiz olmuyor fakat
Tiirkiye’deki biitiin seyahat acenteleri ile birlikte calisityoruz. Tabi bunu miinferit
misafirler, toplanti yoniinde, Ortadogu pazarinda baya bir ¢esitliligimiz var. Mesela
agustos aylarinda Beko basketbol liginden takimlara hazirlik kamp1 yaptirtyoruz.
Ama biz sadece basketbol takimlar: iizerinde gidiyoruz. Ya da sadece salon sporlari

diyelim. Bu organizasyonu yapan firmalarla karsilikli kazang¢ saglayacak sekilde
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isbirligi yaparak, onlar Bolu’daki organizasyonu diizenliyorlar, bizde otelimizdeki
yeme i¢me, fitness ve konaklama hizmetleri vs. hizmetleri sagliyoruz. Bunu ben tek
basima yapamam onlar da biz olmadan bu isi tek baslarina yapamazlar, karsilikli bu
is1 yapan bir organizasyon firmasiyla yapiyoruz. Gegtigimiz yil alt1 takim yapmistik
ki hepsi Beko ligi, yani iist diizey takimlar, gecen y1l biz Rus takimlarini kacgirdik, o
da salon yetersizligi yiiziinden salonumuz olsa bunu da gerc¢eklestirebilecektik.
Avrupa’da bu isin merkezi italya’da Bornia isimli bir kasaba ve bu kasabanimn tiim
geliri salon sporlar1 {izerine yapilan hazirlik kamplari. Tiim Avrupa takimlari1 oraya

gidiyor.
Bilgin: Miisterilerinizle hangi amacg ve siklikla iletisim kurarsiniz?

Yonetici: Biz miisterilerimizle soyle bir diyalog kuruyoruz. Tabi ki otelden
bir sikayeti varsa bunu birebir ya da anket formumuz var anket formunu doldurarak
bize doniis yapiyorlar. Anket formunda bir Onerisi varsa mutlaka biz o misafirle
iletisime geciyoruz ya da otele geldikten sonra miisait anlarda arkadaslar otelde
kaldi siire icinde biz istegi, arzusu olacag konusunda hatirlatma yapiyorlar. Iste
hani biz size daha kolay ulasalim ya da siz bize daha kolay ulasin konusunda bir

arzusu, istegi olup olmadig iletiliyor misafire...
Bilgin: Miisterilerle 6ncesinde ve sonrasinda iletisim var mi?

Yonetici: Yani bunu dediginiz sekilde miinferit misafir tarafli diisiinmek
daha dogru olur ¢iinkii toplanti grubu ile gelecek olan misafirlerin isteklerini
organizasyonu yapan firma bize iletiyor. Bizim satis elemanlarimizda bunu karsilikli
istisare edip yapilacaklart ve yapilmayacaklari, bu programin siiresi igerisinde
hazirlaylp misafirler geldiginde misafirlere sunuyorlar. Ha bunun devaminda,
gittikten sonraki ¢aligmasi eger dedigimiz gibi oneri seklinde ya da elestiri seklinde
bize bir bildirimleri varsa biz de onlar1 su sebeplerden dolay1 yapamiyoruz ya da
Oneriniz ic¢in tesekkiir ederiz Oniimiizdeki programlara biz bunu dahil ettik
diyebiliyoruz. Bu da tabi ki bir sekilde misafiri, yazdiklarinin degerlendirildigi veya
elestirisinin dikkate alindig1 konusunda mutlu ediyor. Yani bu da bir bizle beraber ya
da bagka igletmelerde ayn1 sekilde uygulama yapiliyorsa bir sonraki igletmelerde de

bunu yapma istegi oluyor kisinin yoksa yani iste yapiyorsa da yapmiyorsa da kendine
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mantifiyla gitmiyor insan. Bence miisteri sikayetlerine yonelik makul Olclide
yapilabilecekler yapilmali, yoksa bdyle her sey benim istedigim gibi olsun seklinde
farkli beklentileri olan bir miisteri ¢ikiyorsa karsiniza zaten farkli bir amag
gidiyordur. Miisteri yiizde yiiz haklidir diisiincesi bana gore yanlis, miisteri eger hakli
ise haklidir. Haksizsa da haklidir mantigina kisisel olarak karsiyim. Az dnce zaten bir
olay yasadik, buna canli bir 6rnek, yani iki saat dnce gelseydiniz goriirdiiniiz. Diin
aksam ikaz etmemize ragmen bu kaykay seklinde arabalar var. Bir ailenin ¢ocugunun
elinde, geldiginde ikaz ediyorsunuz, giriste arkadaslar ikaz ediyorlar otel icerisinde
kullanmayin diye. Buna ragmen cocuk bu arabay1 otel igerisinde kullaniyorsa bunun
sorumlulugu anne ve babaya aittir. Burada bir baskasinin ¢ocugunu rahatsiz edecek
veya onun istegini ¢ogaltacak bir ¢alisma, oyuncak sonugta ¢ocuk icin bu, gdéren
diger cocuk ta istiyor ve bu diger aileleri de rahatsiz edebiliyor. Ben bunu
engellemek istedigimde sen benim ¢ocugumun elinden oyuncagini nasil alirsin, bana
sOyle ben alayim gibi bir tepkiyle karsilasiyorum. Aile Oyle bir tepki gosterdi ki
gazeteci var sahit, istersen haber yapayim bunu dedi yok dedim. Yani insanlarin
kendilerine gore diisiinceleri dogru gelebilir ama sesini yiikselterekten ben
misteriyim, hakliyim mantigin1 giittiigi zaman, etrafindaki insanlarda goriiyor ne
yaptigini, benim ni¢in miidahale ettigimi, onun nigin sesini yiikselttigini ama ondan
sonra da sessiz sedasiz kacar gibi resepsiyondan ¢ikip gitmek te ona yakisiyor. Zaten

gitmek lizereydi giderken yasadik bu hadiseyi...
Bilgin: Miisteri sadakati noktasinda calismalarimiz var mi?

Yonetici: Var tabi ki bizim iki tane otelimiz var kendimize ait. Karsilikli
miisteri veri tabanlarimi1 yonlendirme yapabiliyoruz. Tabi burada yapabilecegimiz,
teknolojiyi kullanarak mail adreslerini de koyarak tanitiyoruz kendimizi, eger
misafire donemsel bir avantaj sunuyorsaniz. Iste su hafta su hizmetimiz var. Su hafta
su bu hizmetimizi su kadar indirimle alabilirsiniz veya konaklamada soyle bir

farklilasma yaptik diye bilgilendirmemiz oluyor.

Bilgin: Isletme olarak karhhga bakis a¢imz nasildir. Isletmenin
karhhigim artirabilmek icin yapmis oldugunuz pazarlama ¢ahismalar1 hakkinda

bilgi verebilir misiniz?
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Yonetici: Bizim otelimize ¢ok miisteri gelsin diye bir kaygimiz yok. Yani
doluluk oranlarimiz yiikselsin diye fiyatlarda bir indirim yapmiyoruz. Mantigimiz su;
fiyatla misafir kazanmak degil hizmet kalitemizle misafir kazanmak. Yani 100 lira
olan oda fiyatin1 80 liraya ¢ekip misafiri kazanma mantigindan ¢ok ¢ok uzagiz. Ama
ben bu 100 liralik hizmeti verirken su standartlarda hizmetimi sizin i¢in standardi
degistirerek ilave su hizmeti de veririm demek bize daha mantikli geliyor. Bu
promosyon olarak ta nitelendirilemez. Siz zaten sezonu belli bir ¢izgiye
getiriyorsunuz eger genel bir istek oluyorsa o hizmetinizin arasina onu da
katiyorsunuz. Mevcut miisteri kitlemiz de bu diislinceyi destekliyor. Eger siz
verdiginiz hizmeti gercekten karsi tarafin begenisini kazanip ilerletebiliyorsaniz siz
zaten kazaniyorsunuz. Ama diyelim ki neyinizden tasarruf edeceksiniz,
yemeginizden tasarruf edeceksiniz. Tatli ¢esitliligini 15 yerine 10’a diisiirlirseniz,
etin igine ¢ogaltmak i¢in katki maddesi kullanirsaniz siz tabi ki bunlar1 yaparak bir
maliyet diigmesi yaparsiniz. Bu maliyet diisiikliiglinii de fiyatlariniza yansitirsiniz.
Ama yok ben bunlar1 yapmayacagim. Ben cesitlilik ve kalite {izerinde devam
edecegim derseniz o misafir size verdigi arti farklari zaten diisiinmiiyor. Aksine
boyle bir tercih yaptigr icin kendini mutlu hissediyor. Zaten ¢ok seyahat yapan
insanlarin ¢oklu seyahatleri her zaman var sadece size gelen bir kitle degil bunlar, ay
icinde, yil i¢inde bircok seyahatleri olabiliyor. Ama gittikleri yerlerle sizi
kiyasladiklar1 zaman sizi bir tik yukarida gorebiliyorsa bu sebeplerden dolay1
gorecek. Yani temizliginize, karsilamaniza, kullandiginiz odalardaki dokiimanlara
kadar siz bunu belli bir diizeyde tutuyorsaniz bu harcama gerektirir ve sizde bunun
karsiligint alirsiniz. Ama harcamadan almak istiyorsaniz giiniin birinde tikanacak bir
sistem bu, simdi genelde yazlik otellerimizin sistemine bakarsaniz sistem tikaniyor
artik. Ne yapiyorlar? Maliyetleri diisiirmeye calisiyorlar. Bizim maliyetleri diistirmek
gibi bir derdimiz yok. Hani bu bizim anlayisimiz. Belki baska bir igletme sahibi bunu
farkli degerlendirebilir. Ama bizim kendi yonetim kurulumuz arasindaki hedef, hem
caligma yonetimiyle hem aile yonetimiyle, biz bunu seviyemizi daha liste ¢ikarmak,
citayr daha yukariya ¢ikarabilme adina yapilan c¢aligmalarla misafir kazaniyoruz.
Yani bu belki daha mesakkatli bir yoldur ama kalicilik artiyor. Size bagimlilik
artiyor. Hani dedigim gibi ii¢lincii kusagi o zaman gorebiliyorsunuz. Babamin gittigi

yere, dedemin gittigi yere, annemin gittigi yere diyebiliyor insanlar.
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Bilgin: Isletmenizde gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri hakkinda

bilgi verebilir misiniz?

Yonetici: Yapiliyor, yani belli fuarlara katiliyoruz. Arti, dergi grubunu daha
¢ok degerlendiriyoruz. Tiirkiye’de okunabilirligi yiiksek olan dergilerde size
gelebilecek kitlelerin okuma tarzlarimi tercihlerine gore sizde dergi secimi
yapabiliyorsunuz. Gazete ilanini diisiiniirsek, belki kendimize gore bir diisiincedir.
Hiirriyet gazetesi haricinde bir gazeteye ilan ve reklam vermiyoruz. Bugiine kadar
yaptigimiz c¢alismalarda bunun {iizerine ¢iinkii size gelebilecek insanlarin okuma
oranina gore baktigimizda boyle bir degerlendirme ¢ikiyor. Bunun yani sira tabi ki
internet gazetelerinde oldugumuz banner ¢aligmalar1 var. Bunu sikc¢a yapiyoruz. Bazi
sayfalarda mesela ¢ok alakasiz gibi goriilebilir. Snow forecast gibi Tiirkiye’deki ve
Diinya’daki kayak merkezlerinin hava durumunu ileten bir site var ve bizim bu sitede
ilanimiz var. Hani alg: olarak baktiginizda, kayak misafiri para harcayan bir kesim.
Biz oradan kazan¢h miisteri elde edebiliriz diisiincesiyle orada bir ilanimiz oluyor.

Yani internet haberlerinde, degisik haber kaynaklarinda yer alabiliyoruz.

Bilgin: Pazarlama faaliyetleriniz acisindan diger turizm isletmeleri ile

olan iliskilerinizi degerlendirebilir misiniz?

Yonetici: Bununla ilgili iki yonlii bir cevaplandirma yapabilirim. Biz mantik
cercevesinde soyle bir diisiinceye sahibiz isletme olarak belki biraz sahsilesmis
olacak, genelle ilgili bir sey diyemem. Oncelikle tabi ki misafirlerin Bolu’ya gelmesi
onemli... Siz bulundugunuz yeri daha iiste ¢ikarabilirseniz daha ¢ok insan gelmesini
saglarsiniz. Daha ¢ok insan gelmesi, sizin bilinirliginizi veyahut size gelebilecek
misafir sayisinin daha ¢ok olacagma inaniyorum. Bununla ilgili tabi ki her otelin
kendisine gore bir avantaji vardir. Otelimizde konaklayan misafirler giinlerini
veyahut burada geg¢irdikleri siireyi kendilerine goére en verimli sekilde nasil
degerlendirebilirlerse o kadar mutlu olurlar. Gittikleri zamanda anlatabilecekleri o
kadar ¢ok seyleri olur. Yoksa ben gittim iki aga¢ gordiim, geri geldim. Higbir sey
kazandirmaz. Veya yakinimizda bizle ayni diizeyde, bizden daha liiks veya bizim
sinifimizin altinda bir otel olmasi da cesitlilik acisindan secenek agisindan yine
bolgeye gelen misafir sayisina baktigimizda bolge adina bir kazangtir. Yoksa ben

burada en biiylik olayim. Digerleri olmasin diisiincesi, hi¢bir zaman igin
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kazandirmaz. Ciinki sizin de artik yapacak bir seyiniz olmaz. O zaman sizden daha
iyi biri gelir sizi ezer. Yani burada ki paylagimci olmak, biz mesela burada spa
merkeziyiz, termal suyumuz yok. Ama bir tane otel yapilirsa termal suyu kullanirsa
misafir zaten segenegi doguruyor. Bir giin termali kullanir bir giin sizi kullanir ya da
sizi hi¢ kullanmaz hep termali kullanir. Bizim bu anlamda yapmis oldugumuz bir
calisma var. 2009 yilinda kurulan bir Bat1 Karadeniz Otelciler Dernegi adi altinda, bu
dernek kurulus yillarinda oncelikle bolu olarak diistiniilmiis, Bolu’daki otelleri birgok
yerde oldugu gibi bir gat1 altinda toplayip, onlarin ortak menfaatlerini dile getirmek,
haksizliga ugrayan isletmeciyi kollamak gdzetmek, bir veri tabani olugturmak gibi
bir diisiince ile acilmis fakat uzun yillar ara ara isletmeci arkadaslarin bir araya
geldigi bir ortam haline gelmis... Biz Kartalkaya’dan Bolu’ya geldikten sonra bu
dernegin yonetimini aldik, aldiktan sonra hem buradaki liye sayisini fazlalastirdik
hem Bati Karadeniz adi altina olmasindan dolay1 Oncelikle Diizce kismi olarak
Zonguldak, Bartin ve Karabiik illerindeki isletmeleri de biinyemize aldik. Bunun
devamindaki diislince, dernege turistik belgeli iiye sayisin1 50 ve {izerine tasiyip,
Tiirkiye Otelciler Federasyonuna iiye olabilmek. Ilerleyen safhadaki diisiince de bu.
Simdi kismen yaklastik, zannediyorum 40’11 sayilara gelmek iizereyiz. Ama bununla
beraber bir ¢aligmamiz daha var Bolu’da bu ikisi ilerleyen donemlerde paralellesiyor.
Aym diisiinceyi biraz farklilastirarak ilerlememizi sagliyor. iki taraf tan da “Tabiatin
Kalbi Bolu” projesi... Belediye ve valilik destekli bir proje, bu projeyle ilgili kismen
bolge kalkinma ajansindan destek te alabiliyoruz. Birinci projemiz gecti, simdi
ikincisi ve tglinciisii lizerine calisiyoruz. Bu projenin amaci, Bolu’nun degerlerini
one cikarabilmek, Bolu’da ne yapilabilir, sadece dogasiyla yetinmemeli insanlar bu
doganin i¢indeki iriinleri degerlendirebilsin... Ne yapsin? Gitsin mantar zamani

mantar toplasin. Seben ilgemizde elma var. Bahgede elma toplatalim.

Bilgin: Bu belirttiginiz diisiinceler giivenle, vizyonla ve ortak planlama

ile gerceklestirilebilecek seyler.

Yonetici: Bizim BAKTOD dernegi, buradaki “Tabiatin Kalbi Bolu” projesi
olay1 biraz daha kendi i¢inde 6ne ¢ikartma diislincesi, yani bir de su var, Abant kendi
basina bir markadir Bolu’da. Kartalkaya, kendi basina bir markadir. Golciik ve

Yedigoller biraz alt markalardir Kartalkaya ve Abant’a gore... Bunlar, Bolu’nun
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tizerine ¢ikmig markalar. Kartalkaya Bolu diyor misafir, Bolu Kartalkaya demiyor.
Ama bu degerlerin tamamina sahip bir Bolu var. Yani destinasyonunuzu, sehrinizi
marka yapacaksiniz. Tabi ki bununa beraber, insanlarin bu beldelere, bu yorelere
gitmesi, Bolu’ya ne kazang veriyor. Yani transit gecen misafir ya da yolcular gibi,
onlar da sizin degerlerinizi giris iicreti Odeyerekten sizden ayrilan misafirler.
Glntbirlik¢i... Yani biz bunlart nasil degerlendiririz, nasil sehrimizde
konaklatabiliriz. Ya da Bolu’daki isletmelerde kalan misafirlerin dedigim gibi
anlarini, giinlerini nasil verimli bir sekilde doldurabiliriz. Iste ne bileyim, yoresel
carst m1 kurariz, yeni materyaller mi ¢ikartiriz, yoksa yeni iiriinler mi sunariz. Iste
burada bizim; Aladag Goleti, Tas yayla Goleti, Sarialan Goleti, mesela karsi tarafta
bizim Karadeniz tarafinda At yaylasi, simdi bunlar degerler yani inan¢ turizmi
noktasinda Hayrettin-i Tokadi gibi bir degerimiz var. Tabi bunlarin hepsinin alt
yapist Onemli, gelen ziyaret¢i trafigini nasil dilizenleyeceksiniz, sehrinize
kurulabilecek yoresel iiriinler; pazar triinleri olsun hediyelik {iriinler olsun, el
sanatlar1 olsun bir¢ok sey var aslina baktiginiz da bir doku var, Mudurnu var Goyniik
var, Seben’de kaya evleri dedigimiz agac fosillerinin oldugu yerler, o kadar ¢ok
farklilagsma var ki... Baz1 yerlerde kiliselerimiz var. Kiliseler zaten kiiltlirimiizii 6ne
¢ikaramadigimiz i¢in Bolu merkezde de birgok kiiltiir birikimi var ama igletip sosyal
hayata, turizme kazandiramadigimiz i¢in gelecek nesillerin hayatina giremeyecek

konumda, ya da yok ediliyor kismi bir sekilde.

Bilgin: Bu degerlerin korunmasi noktasinda diger isletmelerle yapilacak

isbirlikleri etkili olabilir mi?

Yonetici: Tabi ki bizim amacimiz o, yani bir belediye bagkani burada
olumsuz bir ¢aligma yaptiginda beni etkiliyorsa, beni ezer gecer. Ama karsisina ben
su an mevcutta turistik belgeli 24 tane tesisimiz var. Belediye izin belgeli tesislerde
tiyemiz bizim. Onlar1 da toplarsak 50 tiyemiz var. Ben belediye baskaninin karsisina
50 tiyeyle birlikte gidersem karsisinda bir giic olurum. Biz bunu kullanmak
degerlendirmek istiyoruz. Yani burada bir otelcinin, bir arkadasin c¢alismasini
engelleyici bir calisma varsa hangi devlet kurumu olursa olsun karsisina dikilmek

istiyoruz. Yani onu desteklemek istiyoruz.
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Bilgin: Eger bu planlariniz1 gerceklestirebilirseniz Bolu destinasyonuna yeni
turistik degerlerin eklenmesi, korunmasi ve bolge halkina katki saglamasi oldukca

muhtemel goriiniiyor.

Yonetici: Tabi tabi o konuda zaten biz kendimize gore bir asama kaydettik.
Bundan sonra yine iste dnlimiizdeki se¢cimlerden sonra yeni bir olusum olur. Onlar da
bu projeyi farkli bir noktaya getirebilirler. Tabi Tabiatin Kalbi Bolu projesi de
icimizdeki degerleri Bolu’ya gelen misafirlere tanitmak yani benim otelimde kalan
misafiri boyle bir projede bununla ilgili bir de acente kurularak misafire trekking
yaptiracak, mantar toplatacak, Aladag goletinde bota bindirecek, ne bileyim bisiklete
bindirecek tarzda galigmalar yapacak. Yani Bolu’ya gelip kalan misafir biitiin doga
sporlarin1 yapabilecek bir konuma getirmek. Bolu’da gergekten cok gesitli turistik

kaynaklar var. Yine yamag parasiitii, hakeza...

Bununla beraber bazi kiigiik faaliyetlerimizde oldu mesela, Tiirkiye nin
giindemine gelebilmek i¢in gece uguslart yaptik, karda ucus yapildi. Tabi bunlar
giizel calismalar tabi simdi bakiyorum. Diizce’den Adapazari’ndan buradaki
calismalara katilan bircok bu sporu seven insanlarimiz var. Geliyorlar beraber.
Mesela bu insanlar artik bir grup oldular ve grup c¢alismasi adi altinda kayak ta

yaptyorlar.

Bu calismalarin devaminda bu caligmalar1 farklilastirmay1 diisiiniiyoruz.
Fakat bunun i¢in uzun dénemli bir planlamaya ve diizenli ¢alismaya ihtiyag¢ var. Yani
simdi bunu yapiyorum. Oniimiizdeki sene bunu bunu yapacagim. Bu g¢aligmalarn
meyvesini yemek belki on yilimiz1 alacak. Tabi turistik iirliniin ¢esitlendirilmesi
noktasinda yakin destinasyonlardan da yararlanilabilir. Ornegin; kiiltiir gezilerine
Safranbolu’yu ekleyebilirim. Doga gezilerine Kastamonu’yu da ekleyebilirim. Deniz
turizminde iste Akcakoca’yr ekleyebilirim. Misafirlerimizin tercihlerine gére bunu
bu sekilde bicimlendirebiliriz de... Ama bunu yaparken de ne bileyim. Miisteri
tarafl1 bir veri tabani olusturmak, personel tabanli bir veri tabani olusturabilmek, yani
caligabilecek insanlar, ben su su meziyetlere sahip bir insanim is artyorum dedigi
zaman bu Ozellikte ¢alisan arayan bir isletme vardir. Ama miiracaat bana yapilmistir.
Hani bunu degerlendirme adina da, az onceki reklam konularinda, fuar

calismalarinda bunlar1 da sunmaya ¢alisiyoruz. EMIT fuarinda Tabiatin Kalbi Bolu
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projesini kiiciik bir ¢alisma olarak sunduk. Bir stant kiralandi, biitiin bolu otelleri

oradaydik.

Bilgin: Pazarlama isbirliklerini destinasyon diizeyinden isletmeler arasi

diizeye indirgendiginde size ne gibi katkilar saglayabilir.
Yonetici: Bir igbirliginde ben dediginiz zaman kazanmak imkansiz.

Bilgin: Isletmeniz diger otel isletmeleri ile pazarlama isbirlikleri
olusturarak faaliyet gosterdigi pazarda daha etkin pazarlama cahismalar:

yapabilir mi?

Yonetici: Simdi belki ayni1 yere geliyoruz ama bazi isletmelerin yonii tek
yondiir. Mesela sadece bir turistik iiriinii degerlendirmek, Abant’in nesini
degerlendirirsin dogasini degerlendirirsin, toplanti gruplarmna yonelik c¢alismalar
yaparsin. Ama ben sehre 7 km mesafedeyim daha farkli ¢aligmalar yaparim. Hani
burada giinliik kullanilabilme olanagim da ¢ok yiiksek benim mesela simdi iki tane
yemek grubum var, hatta {i¢ tane... Az once birisini ugurladik. Simdi bu sizin tabi ki
yapmak istediginiz ¢alismalarin bir tercihi de olabiliyor. Ben bunu yapmak istiyor
muyum, istemiyor muyum. Ondan sonra siire¢ basliyor. Yaparsam hangi konumda
yapabilirim diyorsunuz ondan sonra da ulasabildiginiz noktalara ulasmaya

calistyorsunuz.

Benzer iiriin ve hizmet {ireten isletmeler rakiptir. Benim su an rakip olarak
degerlendirebilecegim, kendime yakin olarak gordiigiim Abant’taki iki isletme ve
Sapanca’daki Giiral otel... Belli bir ziimreye hitap etmenin avantaji oldugu kadar o
ziimre disindaki misafirlerden vazge¢me gibi bir dezavantaji da var. Ornegin biz
sporcu alirken otelimize, salon sporlar1 kategorisinde aliyoruz. Salon sporlar
igerisinden de basketbolu tercih ediyoruz. Ona goére baglantilar kurum. Ona gore
programlar yapiyoruz. Diger salon sporcularini almam demiyorum ama basketbol
takimlaria yonelerek agustos ay1 gibi belki en pasif gececek ayimi en yiiksek ay
olarak degerlendiriyorum. Su an doluluk orani en yiiksek aydir Agustos. Giinliik spa
misafirlerimizde var ya da sadece kahvalti veya aksam yemegi i¢in gelenler de var.

Ben bunlar1 almam demiyorum. Onlar da ¢ok kar birakiyor. Elimizdeki tiim degerleri
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kullanmaya ¢alisiyoruz. Belli oranda, mesela ben o siirecte sadece Arap turizmine
hizmet etmek istemiyorum diisiik sezonda... Otelin en fazla % 30’unu ayiririm
Ortadogu pazarina, ¢linkii benim orada devletlerarasi bir problem oldugunda ben ne
yapacagim. Yeni miisteri arayacagim. Evet, belki daha az kazanacagim ama en
azindan riski bolmiis olacagim. Yani hem c¢esitlendirme, hem siireklilik agisindan

baktigimda kendime gore dogru bir mantiga sahip oldugumu diisiiniiyorum.

Bilgin: Diger otel isletmeleri ile olusturulan pazarlama isbirlikleri,
calisanlarimizin tecriibelerini ve 6grenme yeteneklerini artirabilme noktasinda

etkin bir arac olabilir mi?

Yonetici: Aslinda, bir diisiincemiz daha vardi. Bizim tabi ki bu dernek ¢atis1
altinda sadece ticari menfaatlerimizi veyahut ta giiclimiizii artirmanin yani sira
birbirimizden personel transferini engelleyici, mevcut ¢alisanlarimizin ve dénemsel
egitimlerine katkida bulunacak ¢alismalari yapmamiz gerekiyor. Bununla ilgili
calismalarda yaptik fakat basarili olamadik. Ozellikle bblgesel rehber ya da turizm
goniilliisii ad1 altinda calisacak halkin icinden kisileri egiterek gelen misafirlere daha
iyl yonlendirme yapabilecek ya da onlarin mihmandarligini yapabilecek profesyonel
personeller yetistirmek istiyoruz. Buradaki diisiincemiz soyle oldu, Ortadogu’dan
gelen misafirler icin Arapga bilen kisilere ihtiyacimiz var fakat bolgede Arapca bilen
kisi sayisi ¢ok az. Biz de ne yaptik, ilahiyat fakiiltesinde ve imam hatip liselerindeki
Arapca hocalarin1 degerlendirelim dedik. Bu kisiler tamam Arapga biliyor ama
yoreyi tanimiyor. Mesela Abant’ta giderken sadece Abant’in g6liinii gezdirmeyecek
oradaki agac yapisini, agag¢ tiirlerini anlatacak, orada yetisen bitki tlirlerinden
bahsedecek, buraya gocmen kuslarin geldigini anlatacak, aslina baktiginizda Abant
kus gbzetim noktasi olarak ta ¢ok iyi bir noktada... Yani oraya bir hava, merak ve
cazibedarlik katacak sekilde tanitim yapabilecek. Tabi Bolu’nun bir diger yoniinii de
fotografeilik turizmi teskil ediyor. Abant, Golciik bunlar fotograf turistleri i¢in ve

ressamlar i¢inde dnemli bir potansiyel.

Bilgin: Isletmenizde pazarlama faaliyetleri hangi departmanin
sorumlulugunda gerceklestirilmektedir? Bu faaliyetlerde, diger calisanlarin ve

diger departmanlarin rolii hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
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Yonetici: Bizim biitiin departmanlarimiz bir biitlin, tabi departmanlar arasi
iletisim biraz yOnetimle alakali, tabi bizim aile de otelde kaldigi i¢in o iletisimi
siirekli kiliyor. Bu belki bize 6zgii bir durumdur. Bunu tabi periyodik olarak ta
yaptyoruz. Ozellikle toplant1 gruplari oldugunda bu iletisimin daha {ist seviyede
olmasi gerekiyor. Restoran, mutfak, spa merkezi hakeza biitiin birimler... Yani biz
olmadan da arkadaslar bu konuyu kendi aralarinda goriisiip en etkin sekilde siireci

idare etmeye calisiyorlar.

Sunu da ekleyeyim; bizim otelimizde hem c¢alisanlar arasinda bir aile ortama,
hem buraya gelen misafirler agisindan da bir kendi evine gelmis duygusu bizim igin
daha 6nemli... Turizmde isinize maddi faktorler kadar maneviyatta katmaniz 6nemli
bizim isletmemize ve destinasyonumuza bunu katmamiz gerekiyor. Aksi halde baska
bir isletmenin ya da destinasyonun maddi faktorleri bizden daha iyi yaptigim

gordiigiinde bize gelmez.
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7.3. Tezden Uretilen Akademik Yayinlar

1. Ulusal Bildiri

Bilgin, Y. ve Cati, K. (2015). Destinasyon Pazarlamasinda Isbirlik¢i Yaklasimi
Engelleyen ve Tesvik Eden Faktorler Uzerine Bir Arastirma. 14. Geleneksel
Turizm Paneli, 16 Nisan 2015, Sakarya.
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